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Assalamu‘alaikum Wr. Wb 
 Setelah membaca, menelaah dan memberikan saran-saran perbaikan 
seperlunya terhadap skripsi a.n. Muhammad Syarif Siregar yang berjudul 
“Analisis Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Brand Switching (Perpindahan 
Merk) Pada Produk Tehbotol Sosro Di Kelurahan Bincar”. Maka kami 
berpendapat bahwa skripsi ini telah dapat diterima untuk melengkapi tugas dan 
syarat-syarat mencapai gelar sarjana Ekonomi Islam (SE) dalam bidang  Ekonomi 
Syariah pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.  
Untuk itu, dalam waktu yang tidak berapa lama kami harapkan saudara 
tersebut dapat dipanggil untuk mempertanggung jawabkan skripsinya dalam 
sidang munaqosyah. 
 Demikianlah kami sampaikan atas perhatian dan kerja sama dari 
Bapak/Ibu, kami ucapkan terima kasih. 
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Nama :   Muhammad Syarif Siregar 
NIM :   12 230 0172 
Judul Skripsi : Analisis Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Brand 
Switching  Pada Produk Tehbotol Sosro. 
 
Latar belakang masalah dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui apa 
saja faktor-faktor yang mempengaruhi Brand Switching pada produk Tehbotol 
Sosro. Rumusan masalah penelitian adalah apakah ada pengaruh positif secara 
parsial maupun secara simultan antara variabel atribut produk, harga, promosi dan 
persediaan produk terhadap Brand Switching ?. Tujuan penelitian ini adalah untuk 
menganalisis pengaruh secara parsial maupun secara simultan antara variabel 
atribut produk, harga, promosi dan persediaan produk terhadap Brand Switching. 
Pembahasan penelitian ini berkaitan dengan Pemasaran Produk. 
Sehubungan dengan itu, pendekatan yang dilakukan adalah teori-teori yang 
berkaitan dengan pemasaran sebagai aspek atau bagian-bagian tertentu dari 
keilmuan tersebut. 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Sumber data yang 
digunakan adalah data primer. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 
angket, dengan jumlah sampel 135 konsumen. Alat analisis yang digunakan 
adalah uji validitas dan reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinieritas, uji 
heteroskedastisitas, analisis regresi linier berganda, uji hipotesis (uji t dan uji f), 
dan uji koefisien determinasi R
2
. 
Dengan menggunakan program SPSS Versi 22.0 diperoleh hasil 
pengukuran regresi dengan persamaan Y = 10,564 – 0,187 AP + 0,355 H + 0,056 
P + 0,168 PP + e dan data R square
 
sebesar 0,262 hal ini berarti 26,2% variabel 
independent terhadap variabel dependent, sedangkan sisanya sebesar 73,8% 
dipengaruhi oleh factor-faktor lain di luar penelitian ini. Hasil penelitian secara 
parsial (uji t) menyatakan bahwa, atribut produk memiliki -thitung(atribut produk) < -ttabel 
dan tingkat signifikansi < α (-2,534 < -1,978 dan 0,012 < 0,05) artinya atribut 
produk memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Switching . Harga memiliki 
thitung(harga) > ttabel (5,103 > 1,978) tingkat signifikansi < α (0,000 < 0,05) artinya 
harga memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Switching . Promosi memiliki 
thitung < ttabel atau sebesar 0,961 < 1,978 dan tingkat signifikansi yang diperoleh 
0,338 > α (0,05) artinya promosi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
Brand Switching . Persediaan produk memiliki thitung > ttabel atau sebesar 2,575 > 
1,978 dan tingkat signifikansi yang diperoleh 0,011 < α (0,05) artinya persediaan 
produk memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Switching . Hasil penelitian 
secara simultan (uji F) menyatakan bahwa F hitung > F tabel (12,897 > 2,44) dan 
tingkat signifikansi yang diperoleh 0,000 < α (0,05) artinya atribut produk, harga, 
promosi dan persediaan produk berpengaruh signifikan terhadap Brand Switching. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 
1. Konsonan 
Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan arab 
dilambangkan dengan huruf dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 
dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lain 
dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf arab 





Huruf Latin Nama 
 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا
 Ba B be ب
 Ta T te ت
 (s a s es (dengan titik di atas ث
 Jim J je ج
 (ḥa ḥ ha(dengan titik di bawah ح
 Kha Kh kadan ha خ
 Dal D de د
 (z al z  zet (dengan titik di atas ذ
 Ra R er ر
 Zai Z zet ز
 Sin S es س
 Syin Sy es ش
 ṣad ṣ esdan ye ص
 (ḍad ḍ de (dengan titik di bawah ض
 (ṭa ṭ te (dengan titik di bawah ط
 (ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah ظ
 ain .„. Koma terbalik di atas„ ع
 Gain G ge غ
 Fa F ef ف
 Qaf Q ki ق
 Kaf K ka ك
 Lam L el ل
 Mim M em م
 Nun N en ن
 Wau W we و
 Ha H ha ه
 Hamzah ..‟.. apostrof ء




Vokal bahasa Arab seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri dari vocal 
tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong. 
a. Vokal Tunggal adalah vocal tunggal bahasa Arab yang lambangnya 
berupa tanda atau harkat transliterasinya sebagai berikut: 
Tanda Nama Huruf Latin Nama 
 fatḥah A a 
 Kasrah I i 
 ḍommah U U وْو 
 
b. Vokal Rangkap adalah vocal rangkap bahasa Arab yang lambangnya 




Nama Gabungan Nama 
.....يْو   fatḥah dan ya Ai a dan i 
وْو ......   fatḥah dan wau Au a dan u 
 
c. Maddah adalah vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf, 
transliterasinya berupa huruf dan tanda. 






ى..َ...ا.... َ...  fatḥah dan alif atau ya a  a dan garis atas 
ى..ٍ...  Kasrah dan ya i 
i dan garis di 
bawah 
وُ....  ḍommah dan wau u  u dan garis di atas 
 
3. Ta Marbutah 
Transliterasi untuk ta marbutah ada dua. 
a. Ta marbutah hidup yaitu Ta marbutah yang hidup atau mendapat harkat 
fatḥah, kasrah, dan ḍommah, transliterasinya adalah /t/. 
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b. Ta marbutah mati yaitu Ta marbutah yang mati atau mendapat harkat 
sukun, transliterasinya adalah /h/. 
Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah diikuti oleh 
kata yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah 
maka ta marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
4. Syaddah (Tasydid) 
Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 
sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid. Dalam transliterasi ini tanda 
syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan 
huruf yang diberi tanda syaddah itu. 
5. Kata Sandang 
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu: 
 Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara . ال
kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dengan kata sandang yang 
diikuti oleh huruf qamariah. 
a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah adalah kata sandang yang diikuti 
oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf 
/l/ diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang langsung diikuti kata 
sandang itu. 
b. Kata sandang yang diikuti huruf qamariah adalah kata sandang yang diikuti 
oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang digariskan 





Dinyatakan didepan Daftar Transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah 
ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengah dan 
diakhir kata. Bila hamzah itu diletakkan diawal kata, ia tidak dilambangkan, 
karena dalam tulisan Arab berupa alif. 
7. Penulisan Kata 
Pada dasarnya setiap kata, baik fi‟il, isim, mau pun huruf, ditulis terpisah. 
Bagi kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang sudah 
lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang 
dihilangkan maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bisa 
dilakukan dengan dua cara: bisa dipisah perkata dan bisa pula dirangkaikan. 
8. Huruf Kapital 
Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab 
huruf capital tidak dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan 
juga. Penggunaan huruf capital seperti apa yang berlaku dalam EYD, 
diantaranya huruf capital digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama diri 
dan permulaan kalimat. Bila nama diri itu dilalui oleh kata sandang, maka 
yang ditulis dengan huruf capital tetap huruf awal nama diri tesebut, bukan 
huruf awal kata sandangnya. 
Penggunaan huruf awal capital untuk Allah hanya berlaku dalam 
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan 
dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf 




Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 
transliterasi ini merupakan bagian tak terpisahkan dengan ilmu tajwid. Karena 




Sumber: Tim Puslitbang Lektur Keagamaan. Pedoman Transliterasi Arab-
Latin. Cetakan Kelima. 2003. Jakarta: Proyek Pengkajian dan 
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A. Latar Belakang Masalah  
Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi yang sangat cepat 
memberikan dampak yang besar dalam persaingan usaha. Setiap perusahaan 
akan bersaing untuk memperebutkan pangsa pasar terbesar. Masing-masing 
perusahaan dituntut untuk melakukan strategi yang tepat dalam menghadapi 
persaingan usaha yang semakin ketat. Perusahaan  harus selalu kreatif dan  
inovatif  dalam menghadapi  lingkungan yang terus berubah dan berkembang. 
Selain itu, konsumen yang semakin menuntut, juga memaksa perusahaan 
untuk  dapat memaksimalkan sumber daya yang dimiliki untuk meningkatkan 
daya saingnya. Mudah beradaptasi dan peka terhadap kondisi akan membuat 
perusahaan menjadi tahu dan tanggap terhadap keinginan konsumennya. 
Salah satu industri di Indonesia yang memiliki tingkat persaingan  
yang tinggi adalah industri minuman. Hal ini terbukti dengan banyaknya 
merk baru yang muncul dan siap bersaing dengan pemain  lamanya. Namun, 
persaingan dalam industri minuman yang  ketat justru semakin mendorong 
pasar untuk terus tumbuh karena produsen menjadi lebih kreatif dalam 
melakukan inovasi terhadap produknya untuk  mempertahankan bahkan 
memperluas pangsa pasarnya. 
Industri minuman mengalami pertumbuhan yang cukup pesat. 
Bahkan ketika krisis global melanda dunia perekonomian pada tahun 2008, 





jarang dialami oleh industri lain. Badan Pusat Statistik mencatat pertumbuhan 




Pertumbuhan Industri Makanan dan Minuman 









Sumber : Badan Pusat Statistik. 
Salah satu kategori industri minuman di Indonesia  yang mengalami 
pertumbuhan yang cukup pesat adalah kategori minuman ringan (soft drink). 
Adapun pengertian minuman ringan (soft drink) berdasarkan Keputusan 
Kepala Badan Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia 
No.HK.00.05.52.4040 tanggal 9 Oktober 2006 tentang kategori pangan 
adalah minuman yang tidak mengandung alkohol, yang merupakan minuman 
olahan dalam bentuk bubuk atau cair yang mengandung bahan makanan dan 
atau bahan tambahan lainnya, baik alami maupun sintetik yang dikemas 
dalam bentuk kemasan siap untuk dikonsumsi. Secara umum, minuman 
ringan digolongkan menjadi dua jenis, yaitu minuman ringan berkarbonasi 
dan minuman ringan tanpa karbonasi. 
Jenis produk minuman ringan yang cukup dikenal di Indonesia 
adalah minuman teh. Industri minuman ringan di Indonesia saat ini 
didominasi oleh  tiga perusahaan besar, yaitu PT. Aqua Golden Missisipi, PT. 
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BPS (Badan Pusat Statistik), https://www.bps.go.id/website/pdf_publikasi/Pendapatan-
Nasional-Indonesia-2010-2015, diakses 15 Februari 2016 pukul 20.00 WIB. 
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Sinar Sosro, dan PT. Coca Cola Amatil Indonesia, dimana air minum dalam 
kemasan dan minuman teh siap saji memiliki posisi yang lebih dominan di 
pasar dibanding dengan minuman berkarbonasi. Tingginya minat masyarakat 
Indonesia untuk mengkonsumsi teh serta pangsa pasarnya yang relatif masih 
kecil, menjadi peluang bisnis bagi para pengusaha untuk terjun ke dalam 
industri minuman teh, terutama dalam industri minuman teh dalam kemasan 
siap minum, sehingga memunculkan beragam merk di pasar Indonesia. 
Beragamnya merk teh siap minum di Indonesia membuat peneliti tertarik 
meneliti bagaimana respon konsumen dalam menanggapi hal tersebut. 
Apakah konsumen tersebut termasuk konsumen yang loyal atau konsumen 
yang selalu melakukan perpindahan merk (Brand Switching). 
Brand switching adalah perpindahan merk yang dilakukan oleh 
pelanggan untuk setiap waktu. Perilaku perpindahan merk pada pelanggan 
merupakan satu fenomena yang kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-
faktor keperilakuan, persaingan, dan waktu. Perpindahan merk terjadi pada 
produk-produk dengan karakteristik keterlibatan pembelian yang rendah. 
Tipe perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian yang 
cenderung melakukan perpindahan merk adalah pengambilan keputusan yang 
terbatas. Seorang konsumen yang mengalami ketidakpuasan pada masa pasca 
konsumsi mempunyai kemampuan akan merubah perilaku keputusan belinya 




Merk adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi  
diantaranya, yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang 
atau jasa pesaing. Merk sebenarnya janji penjual untuk secara konsisten  
memberikan  keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merk 
memiliki  beberapa peran, diantaranya adalah memberi tanda pada konsumen 
mengenai sumber produk tersebut dan melindungi konsumen maupun 
produsen dari para  kompetitor  yang  berusaha  memberikan  produk-produk  
yang identik. 
Beragamnya merk produk teh dalam kemasan siap minum yang 
ditawarkan kepada konsumen membuat konsumen memiliki kesempatan  
untuk beralih dari satu merk ke merk yang lain dengan mudah. Walaupun 
sudah memiliki pelanggan yang dianggap loyal, perusahaan harus tetap  
menjaga dan memperhatikan loyalitas pelanggan agar pelanggan tidak 
berpindah merk. Perusahaan perlu melakukan berbagai macam langkah untuk 
mempertahankan dan memperkuat loyalitas merk yang sudah dibangun 
sebelumnya. 
Ribhan telah menjabarkan beberapa faktor yang mempengaruhi 
perpindahan merk antara lain: atribut produk, harga, promosi, dan persediaan 
produk.
2
 Produk adalah suatu sifat yang kompleks, baik dapat diraba maupun 
tidak dapat diraba, termasuk pembungkus, warna, harga, prestasi perusahaan, 
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Ribhan, “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Switching pada Pengguna SIM Card 
di Fakultas Ekonomi Universitas Lampung.” dalam Jurnal Bisnis dan Manajemen, Vol. 3, No.1, 
September 2006, hlm. 93-127.   
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dan pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan 
kebutuhan.  
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 
dapat diperhatikan, dibeli, atau dikonsumsikan. Identitas merk dibangun dari 
beberapa elemen, yaitu nama, logo, warna, selogan, simbol, desain kemasan, 
dan desain produk itu sendiri.  
Faktor berikutnya adalah harga, bahwa level harga mempengaruhi 
prilaku konsumen dalam sikap penerimaan risiko pembelian. Tingkat 
loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau tertarik pada 
merk-merk apapun yang ditawarkan. Disebut konsumen switcher atau price 
buyer (konsumen lebih memperhatikan harga didalam melakukan 
pembelian).  
Faktor yang ketiga adalah promosi, promosi pada hakekatnya adalah 
semua kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomu-
nikasikan suatu produk kepada pasar sasaran, untuk memberikan informasi 
tentang keistimewaan, kegunaan, dan yang paling penting adalah tentang 
keberadaannya, untuk mengubah sikap atau mendorong orang agar bertindak 
dalam hal ingin membeli.  
Faktor yang terakhir adalah saluran persediaan produk di dalam 
outletnya. Apabila pada saat konsumen datang ke suatu outlet atau toko untuk 
membeli produk yang diinginkan, namun persediaan produk tersebut tidak 
ada, hal tersebut mengakibatkan konsumen berpindah ke merk lain.  
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Obyek yang digunakan dalam penelitian ini adalah produk Tehbotol 
Sosro. Alasan penggunaan produk Tehbotol Sosro karena Sosro merupakan 
pelopor produk teh siap minum dalam kemasan yang pertama di Indonesia. 
PT.  Sinar Sosro dengan merk Tehbotol Sosro merupakan leader produsen 
teh dalam kemasan siap minum. Merk Sosro yang sudah dikenal oleh 
masyarakat sebenarnya merupakan singkatan dari nama keluarga Sosrodjojo 
yang mulai merintis usaha Teh Wangi Melati Cap Botol pada tahun 1940 di 
sebuah kota kecil di Jawa Tengah bernama Slawi. Pada tahun1974 merk teh 
Cap Botol berubah menjadi TehBotol Sosro dengan kemasan seperti sekarang 
ini. Pabrik Tehbotol Sosro dengan proses manufakturing pertama kali 
dibangun tahun 1974 di Ujung Menteng-Bekasi kemudian berturut-turut 
pabrik Tehbotol Sosro bermunculan di  Gresik-Jawa Timur pada tahun 1978, 
Ungaran-Jawa Tengah tahun 1991, Medan-Sumatera Utara di tahun 1994, 
Pandeglang-Jawa Timur tahun 1996, Gianyar-Bali pada tahun 2000 dan 
Cibitung-Bekasi di tahun 2002.  
Tabel 1.2 
Produsen Minuman Teh dalam Kemasan Siap Minum di Indonesia 
Produsen Merk Teh 
PT. Sinar Sosro Tehbotol Sosro, Fruit Tea, S-Tea, Tebs, Green-Tea 
The Coca Cola Company Frestea, Frestea Green, Frestea Fruitcy 
Pepsi Cola Tehkita 
Unilever Lipton Tea 
2 Tang Zestea 
ABC President Nu Green Tea 
Ultra Jaya Teh Kotak 
PT. Sari Segar Alami Guaran Tea 
Sumber: Departemen Perindustrian dan Perdagangan.
3
 
                                                          
3
 Departemen Perindustrian dan Perdagangan, http://www.kemenperin.go.id, diakses 25 
Mei 2016 pukul 15:40 WIB. 
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PT. Sinar Sosro bukan hanya sebagai pabrik minuman teh botol siap 
saji pertama di Indonesia tetapi juga di dunia. Bahkan di bawah kendali Sinar 
Sosro, Tehbotol Sosro tumbuh menjadi pemimpin pasar dan menjadi 
umbrella brand (merk penguat) bagi merk-merk lain yang  diproduksi oleh 
PT. Sinar Sosro sampai saat ini, Tehbotol Sosro memiliki  beberapa pilihan 
kemasan produk, antara lain kemasan botol beling (Returnable Glass Bottle), 
kemasan kotak (tetra pak), kemasan pouch dan inovasi terbaru dari produk 
Tehbotol Sosro adalah Tehbotol Sosro Less Sugar yang tersedia dalam 
kemasan PET dan kemasan kotak (tetra pak).  
Hasil survei yang dilakukan oleh berbagai lembaga riset antara lain, 
AC Nielsen, MARS, SWA, sejak tahun 1999 hingga kini menunjukkan 
bahwa tingkat penetrasi pasar untuk teh mencapai lebih dari 95%. Itu artinya, 
minuman teh nyaris telah atau pernah dikonsumsi oleh setiap anggota 
masyarakat. Menyadari akan hal itu, PT. Sinar Sosro menjangkau konsumen 
teh botolnya untuk segala umur dengan cita rasa teh wangi melatinya. 
Berdasarkan pra survei yang dilakukan peneliti di bulan Juni 2016 di 
Kel. Bincar, Lingkungan II hampir setiap outlet makanan (pemasok) menjual 
produk Tehbotol Sosro, grosir, pengecer, kedai kopi, dan penjual bakso. 
Alasan merka memilih Tehbotol Sosro dikarenakan Tehbotol Sosro adalah 
teh dalam kemasan siap minum yang memiliki ciri khas wangi melati dan 
merupakan merk yang sudah dikenal, alasan lainnya adalah karena Tehbotol 
Sosro tersebut cocok dikonsumsi saat kapanpun, baik saat beraktivitas, 
8 
 
bersantai, maupun saat mengkonsumsi makanan. Sesuai dengan selogan 
Tehbotol Sosro “Apapun makannya, minumnya Tehbotol Sosro”. 
Berdasarkan latar belakang di atas, sehingga penulis tertarik 
mengambil judul penelitian tentang “Analisis Faktor-Faktor Yang 
Mempengaruhi Brand Switching (Perpindahan Merk) Pada Produk 
Tehbotol Sosro Di Kelurahan Bincar”. 
 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah tersebut, dapat 
diidentifikasi faktor-faktor yang diperkirakan mempengaruhi keputusan 
pembelian antara lain : Atribut produk, harga, promosi, dan persediaan 
produk. Ke-empat variabel akan diuji seberapa besar pengaruhnya terhadap  
Brand Switching pada produk Tehbotol Sosro sehingga pelanggan akan tetap 
setia pada produk Tehbotol Sosro atau tidak berpaling ke produk lain. 
C. Batasan Masalah  
Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka penelitian ini perlu 
dibatasi, agar pembahasannya tidak meluas dan tetap berfokus pada 
permasalahan yang di teliti. Alasan lainnya adalah keterbatasan ilmu,dana, 
dan waktu yang dimiliki peneliti. Oleh karena itu penelitian ini hanya 
menganalisis empat faktor yaitu atribut produk, harga, promosi, persediaan 





D. Definisi Operasional Variabel 
Operasional variabel adalah kegiatan atau proses yang dilakukan 
peneliti untuk mengurangi tingkat abstraksi konsep tersebut dapat diukur. 
Sumadi Suryabrata mendefinisikan, bahwa operasional variabel adalah 





Definisi Operasional Variabel  






Brand switching adalah peri-
laku konsumen yang men-
cerminkan pergantian dari 
merk produk yang biasa 
dikonsumsi dengan produk  
merk lain. 






Atribut produk adalah unsur-
unsur produk yang dipandang 
penting oleh konsumen di-





2. Kualitas   
3. Desain kemasan 
yang sangat 
menarik. 
4. Nama merk 
sudah dikenal 
banyak orang.  
5.  Selogan produk 
sangat menarik. 
Interval 
3 Harga  Harga adalah sejumlah uang 
yang ditukarkan untuk sebuah 
produk dan jasa. 
1. Murah 
2. Kesesuaian 







4 Promosi  Promosi adalah semua 1. Periklanan  Interval 
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Sumadi Suryabrata, Metodologi Penelitian (jakarta : Rajawali Pers, 2012), hlm. 29.  
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kegiatan yang dimaksudkan 
untuk menyampaikan atau 
mengkomunikasikan suatu 
produk kepada pasar sasaran, 
untuk memberikan informasi 
tentang keistimewaan, ke-
gunaan, dan yang paling 
penting adalah tentang keber-
adaannya, untuk mengubah 
sikap ataupun mendorong 








Persediaan produk adalah 
suatuistilah umum yang 
menunjukan segala sesuatu 
atau sumber daya organisasi 
yang disimpan dalam 
antisipasinya terhadap pe-
menuhan permintaan. 










E. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah, identifikasi masalah dan 
batasan masalah. Dapat dirumuskan permasalahan yang akan diteliti antara 
lain : 
1. Apakah atribut produk memiliki pengaruh yang positif terhadap 
perpindahan merk (brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro?  
2. Apakah harga produk memiliki pengaruh yang positif terhadap 
perpindahan merk (brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro?  
3. Apakah promosi memiliki pengaruh yang positif terhadap perpindahan 
merk (brand switching) konsumen Tehbotol Sosro?  
4. Apakah persediaan produk memiliki pengaruh yang positif terhadap 




F. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui Pengaruh atribut produkterhadap perpindahan merk 
(brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro.  
2. Untuk mengetahui Pengaruh harga produk terhadap perpindahan merk 
(brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro.  
3. Untuk mengetahui Pengaruh promosi terhadap perpindahan merk (brand 
switching) pada konsumen Tehbotol Sosro.  
4. Untuk mengetahui Pengaruh persediaan produk terhadap perpindahan 
merk (brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro. 
G. Kegunaan Penelitian 
Adapun kegunaan penelitian ini adalah : 
1. Kontribusi bagi akademisi  
Hasil penelitian diharapkan menjadi dasar ilmu penelitian baru 
mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi brand switching atau 
mengenai perpindahan merk, dan juga sebagai sumbangan pemikiran 
bagi Fakultas Ekonomi dan Bisnis IslamIAIN Padangsidimpuan, 
khususnya jurusan Ekonomi Syari’ah dalam kaitannya dengan studi 
kasus yang berkaitan dengan implementasi bauran pemasaran dalam 
kehidupan sehari-hari.  
2. Kontribusi terhadap perusahaan  
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Memberikan informasi atau bahan masukan yang berguna bagi 
perusahaan Tehbotol Sosro, dalam hal ini yakni para pemasar didalam 
merumuskan strategi pemasaran yang tepat. 
3. Kontribusi bagi penulis, dan pembaca 
Penulis atau pembaca sebagai tambahan pengetahuan dan 
pengalaman, dapat menambah acuan mahasiswa/i maupun masyarakat 
dalam membahas permasalahan yang sama. 
4. Kontribusi bagi masyarakat  
Memberikan informasi atau bahan masukan yang berguna bagi 
















H. Sistematika Pembahasan 
Sistematika pembahasan penelitian ini terdiri dari lima bab agar 
pembaca lebih mudah memahami isinya.  
BAB I   : Membahas dari bagian pendahuluan, Di dalamnya terdiri dari 
beberapa bagian yang meliputi latar belakang masalah, batasan 
masalah, defenisi operasional variabel, rumusan masalah, tujuan 
penelitian, kegunaan penelitian, dan sistematika pembahasan. 
BAB II   : Membahas landasan teori tentang kerangka teori serta 
merumuskan hipotesis sesuai dengan rumusan masalah. 
BAB III  : Membahas metodologi penelitian yang membahas tentang 
pendekatan dan metode penelitian, disinilah pejelasan pendekatan 
yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif, lokasi penelitian dan 
waktu penelitian, populasi dan sampel penelitian, instrumen 
pengumpulan data, ujivaliditas, reabilitas dan analisis data. 
BAB IV  :  Membahas hasil penelitian tentang uji validitas dan reliabilitas, 
uji asumsi klasik, pengujian hipotesis berdasarkan rumus statistik 
yang digunakan serta pembahasan penelitian. 
BAB V  : Bab kelima yaitu penutup merupakan bab dimana penulis akan 
membuat kesimpulan dan saran-saran yang akan mendukung 








A. Kerangka Teori 
1. Pemasaran  
a. Pengertian Pemasaran 
Menurut Philip Kotler konsep pemasaran adalah kunci untuk 
mencapai tujuan organisasi yang terdiri dari penentuan kebutuhan dan 
keinginan pasar sasaran serta memberikan kepuasan yang diharapkan 
secara efektif dan efisien dibanding pesaing. Pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan 
distribusi dari gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran 
yang memuaskan tujuan perseorangan dan organisasi.
5
  
Keberhasilan keinginan sering tergantung pada kemampuan 
pemasaran. Operasi Keuangan, akunting, dan fungsi bisnis lainnya 
sesungguhnya tidak berarti kalau tidak ada permintaan akan produk dan 
jasa sehingga perusahaan dapat menghasilkan laba, tujuan pemasaran 
bukan untuk memperluas penjualan hingga kemana-kemana dan mendapat 
untung yang banyak. 
Pemasaran (marketing) merupakan sebuah konsep ilmu dalam 
strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai kepuasan berkelanjutan bagi 
stakeholder (pelanggan, karyawan, pemegang saham). Sebagai ilmu, 
marketing merupakan ilmu pengetahuan yang obyektif, yang diperoleh 
dengan penggunaan instrument-instrumen tertentu untuk mengukur kinerja 
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aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, mengarahkan 
pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka panjang antara 
produsen dan konsumen atau pemakai. Sebagai strategi bisnis, marketing 
merupakan tindakan penyesuain organisasi yang beorientasi pasar dalam 
menghadapi kenyataan bisnis, baik dalam lingkungan mikro maupun 
lingkungan makro yang terus berubah.
6
 
Pasar sekarang berubah sangat cepat, pelanggan sangat sensitif 
terhadap harga, kompetitor baru bermunculan, saluran distribusi baru dan 
saluran komunikasi baru juga semakin canggih-internet, teleconference 
dan teknologi yang mendukung pasar menjadi pendukung bangkitnya 
otomasi penjualan dan pemasaran. Masalah utama di pasar sekarang 
adalah terjadinya kelebihan kapasitas yang mengakibatkan terjadinya 
“hiperkompetisi”, terlalu banyak mengejar pelanggan yang jumlahnya 
terus berkurang, kebanyakan produk kurang diferensiasi akibatnya banyak 
perusahaan yang mengalami penurunan pangsa pasar, stagnasi, bahkan 
bangkrut karena tidak dapat bersaing. Agar perusahaan dapat bertahan 
hidup, perusahaan harus selalu berupaya : 
1) Menjadi pemasar sebagai konsep stategi bisnis yang mampu 
melakukan tindakan penyesuaian terhadap kondisi lingkungan 
yang terus berubah; tujuannya agar perusahaan dapat mengatasi 
persaingan, mencegah merosotnya pangsa pasar, stagnasi dan 
mencegah kebangkrutan. 
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Ali Hasan, Marketing (Yogyakarta : Media Pressindo, 2008), hlm. 1. 
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2) Secara terus-menerus melakukan kaji ulang, penyesuaian dan 
mentransformasikan dimensi-dimensi perubahan, subtainable 




Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok para 
pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidup-
nya, untuk berkembang, dan mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam 
pencapaian tujuan bisnis tergantung pada keahlian merka dibidang 
pemasaran, produksi, keuangan, maupun bidang lain. Selain itu juga 
tergantung pada kemampuan merka untuk mengkombinasikan fungsi-
fungsi tersebut agar dapat berjalan lancar. 
b. Manajemen Pemasaran 
Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika (American Marketing 
Association) dikutip oleh Pandji Anogara, Manajemen pemasaran adalah 
proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, 
serta penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran 
yang memenuhi sasaran-sasaran yang sudah ditetapkan baik menurut 
perorangan maupun organisasi.
8
 Manajemen pemasaran adalah peng-
analisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan program-program 
yang diutujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju 
dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi.  
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Ibid., hlm. 3. 
8
Pandji Anogara, Pengantar Bisnis (Jakarta : Rineka Cipta, 2011), hlm.184.  
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Tugas penting manajemen pemasaran adalah untuk memahami 
perilaku pembeli dari pasar sasaran, jadi kegiatan pemasaran bukan 
sekedar kegiatan menjual barang tetapi mempunyai tujuan yang lebih jauh 
kedepan yang akan memberikan kepuasan keinginan pembeli atau 
konsumen. Dengan demikian, pemasaran harus terlebih dahulu mengetahui 
keinginan dan kebutuhan konsumen, setelah itu baru ditentukan produk 
apa yang harus dibuat, desain apa yang diinginkan, harga, kebijaksanaan 
pembayaran pengangkutan, promosi yang bisa menarik konsumen 
sehingga akan memberikan kepuasan. 
c. Konsep Pemasaran dalam Islam 
Konsep dasar spritualisasi marketing adalah tata olah cipta, rasa 
hati dan karsa (implementasi) yang dibimbing oleh integritas iman, takwa 
dan taat syariat Islam. Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus 
dilandasi semangat beribadah kepada Allah SWT, berusaha semaksimal 
mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan 
apalagi kepentingan sendiri. Islam menghalalkan umatnya berniaga, 
bahkan Rasulullah SAW seorang saudagar sangat terpandang pada 
zamannya. Sejak muda beliau dikenal sebagai pedagang yang jujur. 
Sepanjang perjalanan sejarah, kaum muslimin merupakan simbol sebuah 
amanah dan di bidang perdagangan, merka berjalan di atas adab Islamiah. 
Dalam ayat Al-Qur’an berikut kita dapat melihat bagaimana ajaran Islam 
mengatur kehidupan bisnis (pemasaran) seorang muslim. 
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َٰٓ أَن  ِطِل إَِلَّ لَُكم بَۡيىَُكم بِٱۡلبََٰ ْا أَۡمَىَٰ أَيُّهَا ٱلَِّذيَه َءاَمىُىْا ََل تَۡأُكلُىَٰٓ
َٰٓ يََٰ
َ َكاَن  ْا أَوفَُسُكۡمۚۡ إِنَّ ٱَّللَّ ىُكۡمۚۡ َوََل تَۡقتُلُىَٰٓ َزةً َعه تََزاٖض مِّ تَُكىَن تَِجَٰ
  ٢٩بُِكۡم َرِحيٗما 
Artinya:  Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 
dengan jalan perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka 
di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu 





Ayat di atas mengatakan bahwa Allah SWT menghalalkan 
perniagaan (pemasaran). Dalam pemasaran juga harus diperhatikan agar 
tidak saling berbuat curang dan hal-hal yang diharamkan oleh Islam.  
2. Pentingnya Ekuitas Merk dan Konsep Merk 
Pemberian merk merupakan proses menggunakan simbol untuk 
mengkomunikasikan kualitas suatu produk tertentu yang dibuat oleh suatu 
produsen tertentu. Pada  awalnya  merk  hanyalah  sebuah  tanda  agar  
konsumen  dapat membedakan  suatu  produk  dengan  produk  lainnya.  
Merk  juga  membantu  agar konsumen  lebih  mudah  mengingat  
sehingga  mempermudah  dalam  pengambilan keputusan pembelian.  
Merk  yang  kuat  merupakan  aset  tak  berwujud  yang  sangat  
berharga  bagi perusahaan dan merupakan alat pemasaran  yang  sangat 
strategis dan utama. Banyak sekali  keuntungan yang  diperoleh  ketika  
kekuatan  merk  telah  dimiliki  oleh  sebuah perusahaan yang akhirnya 
akan menciptakan keuntungan finansial yang berkelanjutan. 
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Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan (Bekasi: PT. Dua Sukses Mandiri, 
2012), hlm 84. 
19 
 
Pembagian pengertian merk menurut Rangkuti yaitu sebagai berikut:
10
 
a. Brand name (nama merk) 
Merupakan bagian yang dapat diucapkan.  
b. Brand mark (tanda merk) 
Merupakan sebagian dari merk yang dapat dikenali namun tidak 
dapat diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau warna khusus. 
c. Trade mark (tanda merk dagang) 
Merupakan merk atau sebagian dari merk yang dilindungi hukum 
karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa.  
3. Keputusan Membeli 
Menurut pemahaman yang paling umum, sebuah keputusan adalah 
seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih.  Dengan kata lain, pilihan 
alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. Jika 
seseorang mempunyai pilihan antara melakukan pembelian dan tidak 
melakukan pembelian, pilihan antara merk  X dan merk Y atau pilihan 
untuk menggunakan waktu mengerjakannya “A” atau “B”. Orang tersebut 
berada dalam posisi untuk mengambil keputusan. Sebaliknya, jika 
konsumen tersebut tidak mempunyai alternatif untuk memilih dan benar-
benar terpaksa melakukan pembelian atau mengambil tindakan tertentu. 
Langkah-langkah dasar pembuatan keputusan :
11
 
a. Menentukan problem, mengumpulkan fakta-fakta, dan mengidentifikasi 
alternatif penyelesaian.  
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Freddy Rangkuti, The Power of Brands (Jakarta: Penerbit PT Gramedia Pustaka Utama, 
2002), hlm.215. 
11
Ibid., hlm. 161. 
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b. Mengevaluasi masing-masing alternatif dan menyelesaikan alternatif 
yang terbaik.  
c. Mengidentifikasikan alternatif yang dipilih, meninjaunya secara 
periodik, dan mengevaluasi efektivitas pilihan tersebut. 
Gambar 2.1 






Salah satu langkah terpenting dalam proses pengambilan keputusan 
adalah usaha pengumpulan informasi sebagai bahan masukan untuk 
pengambilan keputusan. Apabila informasi yang cukup rinci telah berhasil 




Setiap hari konsumen mengambil berbagai keputusan untuk 
membeli produk atau jasa. Tahapan untuk mencapai keputusan membeli 
dilakukan oleh konsumen melalui beberapa tahapan, meliputi mengenali 
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Dadang Supriyatna dan Andi Sylvana, Manajemen, (Tangerang Selatan: Universitas 
Terbuka, 2012), hlm. 150. 
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4. Pengambilan Keputusan Konsumen 
Ada empat tipe pengambilan keputusan konsumen, yaitu 
pengambilan keputusan yang kompleks, pengambilan keputusan terbatas, 
loyalitas terhadap merk, dan inertia. 14  Proses yang pertama adalah 
pengambilan keputusan yang kompleks, yang terjadi apabila konsumen 
terlibat dengan tinggi dan melakukan proses pengambilan keputusan, 
misalnya membeli mobil, rumah dan sebagainya. Jika pilihan tersebut 
berulang, konsumen belajar dari pengalaman, tanpa melakukan proses 
pengambilan keputusan, membeli produk/merk yang paling memuaskan, 
proses ini disebut dengan loyalitas terhadap merk. 
Pengambilan keputusan yang terbatas merupakan suatu proses 
yang terjadi bila konsumen melakukan proses pengambilan keputusan 
dalam pembeliannya, sekalipun keterlibatan konsumen rendah karena dia 
hanya memiliki sedikit pengalaman dengan produk. Inertia merupakan 
suatu tipe pengambilan keputusan konsumen dengan keterlibatan rendah 
dan tanpa proses pengambilan keputusan. Hal ini berarti konsumen 
membeli merk produk yang selalu sama, bukan karena ada loyalitas 
terhadap merk melainkan tidak ada waktu dan tenaga untuk mencari 
alternatif lain. 
Suatu keputusan pembelian yang digunakan orang terdapat empat 
peran. Diawali dengan pengambil inisiatif (initiator), yaitu seseorang yang 
pandangannya atau sarannya diperhitungkan dalam pengambilan 
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Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: Rineka Cipta, 2009), hlm. 229. 
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keputusan. Kemudian orang yang mempengaruhi (influencer), yaitu 
seseorang yang memutuskan sebagian keputusan membeli, seperti: apakah 
jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana membelinya, atau dimana 
membelinya. Ketika pembeli (buyer), yaitu seseorang yang melakukan 
pembelian yang sebenarnya. Keempat pemakai (user), yaitu seseorang 
yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa yang dibeli. 
Secara garis besar keputusan pembelian untuk konsumsi cukup 
beragam. Namun jenis-jenis konsumsi dapat digolongkan menjadi, 
pembelian penting, konsumsi rutin, konsumsi karena terpaksa, dan 
konsumsi grup. 
a. Pembelian penting 
Jenis konsumsi ini biasanya hanya terjadi sesekali saja dalam 
waktu yang cukup lama dan membutuhkan usaha dalam pengambilan 
keputusan karena kurangnya pengalaman sebagai dasar pembuatan 
keputusan. Misalnya pembelian mobil, wisata keluar negeri, membeli 
saham. 
b. Konsumsi rutin 
Pembelian yang dilakukan secara berulang yaitu jika seseorang 
pergi ke supermarket, dan membeli produk pada umumnya dari yang 
telah dibelinya pada kunjungan terakhir ke supermarket. 
c. Konsumsi karena terpaksa 
Beberapa konsumsi diputuskan secara bebas, sementara yang 
lainnya dengan sedikit atau bahkan tanpa pilihan. Misalnya ketika kita 
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harus membeli bensin, ada banyak pilihan jenis tempat pembelian 
bensin (Pom Bensin) tetapi pilihannya menjadi tidak penting atau sulit 
untuk dilaksanakan apabila pada saat itu kita harus membelinya, 
karena petunjuk bensin di mobil kita sudah terlihat hampir habis.  
d. Konsumsi grup 
Banyak konsumsi dari sebuah keluarga menggambarkan selera 
masing-masing anggota keluarga. Keputusan banyak industri kurang 
lebih sama dengan hal tersebut dimana beberapa orang yang menjadi 
kunci perusahaan menentukan keputusan pembelian.
15
 
5. Perpindahan Merk (Brand Switching) 
Brand adalah nama atau simbol yang diasosiasikan dengan produk 
atau jasa dan menimbulkan arti spikologis atau asosiasi.
16
 Brand yang kuat 
ditandai dengan dikenalnya suatu Brand dalam masyarakat, persepsi 
positif dari pasar dan kesetiaan pelanggan terhadap Brand yang tinggi. 
Agar Brand mudah dikenal masyarakat maka penciptaan Brand harus 
mudah diingat, terkesan, hebat dan modern, memiliki arti positif, menarik 
perhatian. 
Brand image (citra merk) merupakan reprentasi dari keseluruhan 
persepsi terhadap merk dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa 
lalu terhadap merk itu. Citra terhadap merk berhubungan dengan sikap 
yang berupa keyakinan dan prefaransi terhadap suatu merk. Konsumen 
yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merk akan lebih 
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Adi Nugroho, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Studia Press, 2002), hlm. 6.  
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AB. Susanto dan Hirnawan Wijarnako, Power Branding: Membangun Merk Unggul 
dan Organisasi Pendukungnya (Jakarta: PT. Mizan Publika, 2004), hlm. 5  
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memungkinkan untuk melakukan pembelian. Brand image (citra merk) 
dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam benak konsumen 
ketika mengingat suatu merk tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana 
dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan 
suatu merk, sama halnya ketika kita berpikir tentang orang lain. Sebuah 
merk juga membantu konsumen untuk mengingat dan mempermudah saat 
melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Namun dengan munculnya 
berbagai macam merk yang ada di pasaran akan menjadikan konsumen 
dihadapkan pada berbagai pilihan merk, dan hal inilah yang menyebabkan 
seorang konsumen melakukan perpindahan merk. 
Brand switching adalah perilaku konsumen yang mencerminkan  
pergantian dari merk produk yang biasa dikonsumsi dengan produk  merk 
lain. Beragamnya produk yang ditawarkan dalam berbagai merk oleh 
perusahaan dewasa ini telah meningkatkan keinginan konsumen untuk 
mencoba produk tersebut dalam  berbagai  merk.  Salah  satu  dari  produk  
tersebut  adalah  produk minuman. Beragamnya  merk  minuman langsung 
jadi (ready to drink) saat ini juga telah membuat konsumen  sedikit banyak 
mempunyai keinginan untuk berpindah ke merk lain. Konsep yang 
mendasari penelitian ini adalah tentang tingkat loyalitas merk yang lebih 
khusus yaitu berkaitan dengan perilaku berpindah-pindah atau perpindahan 
merk (Brand Switching).  
Konsumen beralih menggunakan merk atau tidak lagi 
menggunakan merk yang sering digunakan, tetapi memiliki merk lain 
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disebabkan oleh rasa bosan atau ingin mencoba merk lain (variety 
seeking).
17
 Dari definisi di atas dapat diketahui bahwa brand switching 
adalah saat dimana seorang pelanggan atau sekelompok pelanggan 
berpindah kesetiaan dari merk suatu produk ke merk suatu produk lainnya. 
Tingkat brand switching ini juga menunjukan sejauhmana sebuah merk 
memiliki pelanggan yang loyal. Semakin tinggi tingkat Brand Switching, 
maka semakin tidak loyal tingkat pelanggan kita. Untuk itu berarti 
semakin beresiko juga merk yang kita kelola karena bisa dengan mudah 
dan cepat kehilangan pelanggan. 
Perpindahan merk sering terjadi ketika konsumen merasa tidak 
puas dengan merk yang telah merka gunakan. Ketidakpuasan tersebut 
dapat berasal dari kualitas produk yang semakin menurun, harga produk 
yang semakin mahal, kegiatan promosi yang tidak menarik dan pelayanan 
yang minim. Pencarian merk lain ini dapat dilakukan konsumen dengan 
mendapatkan informasi melalui media cetak, media elektronik ataupun 
melalui interpersonal, dimana tujuan akhirnya adalah perilaku untuk 
berpindah merk (brand switching). Konsumen yang hanya mengaktifkan 
tahap kognitifnya dihipotesiskan sebagai konsumen yang paling rentan 
terhadap perpindahan merk karena adanya rangsangan. Konsumen 
seringkali mengikuti segala sesuatu yang sedang tren, sehingga selera 
konsumen pun akan berubah karena timbulnya rasa kebosanan pada 
produk yang mereka miliki. Pencarian variasi akan terjadi apabila tingkat 
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keterlibatan konsumen pada suatu merk rendah dan konsumen menyadari 
adanya perbedaan antara merk. 
Perpindahan merk adalah perpindahan loyalitas dari suatu merk ke 
merk lain dalam kategori produk sejenis, untuk berbagai macam alasan 
tertentu, merk yang biasa dipakai mungkin sedang habis, suatu merk baru 
masuk ke pasar dan konsumen mencoba-coba untuk memakainya, merk 
pesaing ditawarkan dengan harga khusus, atau merk yang berbeda dibeli 
untuk keinginan-keinginan tertentu saja. Berbagai alasan tersebut dapat 
menjadikan konsumen melakukan perpindahan merk. Konsumen yang 
dihadapkan dengan berbagai variasi produk dengan berbagai jenis merk 
yang ditawarkan dapat mempengaruhi konsumen untuk mencoba-coba 
berbagai macam produk dan merk sehingga konsumen tidak akan 
sepenuhnya setia pada satu merk saja.  
Penilaian konsumen terhadap produk dapat timbul dari berbagai 
variabel, seperti pengalaman konsumen dengan produk sebelumnya dan 
pengetahuan konsumen tentang produk. Pengalaman konsumen dalam 
memakai produk dapat memunculkan komitmen terhadap merk produk 
tersebut. Pencarian merk lain dapat dilakukan konsumen dengan 
mendapatkan informasi melalui media cetak, media audio ataupun melalui 
interpersonal, dimana tujuan akhirnya adalah perilaku untuk berpindah.  
Tingkat brand switching ini juga menunjukan sejauh mana sebuah 
merk memiliki pelanggan yang loyal. Semakin tinggi tingkat Brand 
Switching, maka semakin tidak loyal tingkat pelanggan kita. Untuk itu 
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berarti semakin beresiko juga merk yang kita kelola karena bisa dengan 
mudah dan cepat kehilangan pelanggan. 
6. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Brand Switching 
Sri Kosidah dan Nuraeni, menemukan beberapa faktor penyebab 





Iklan (adversiting) adalah setiap bentuk komunikasi non personal 
mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh 
sponsor yang diketahui. Menurut Kotler & Keller, Iklan adalah cara yang 
berbiaya efektif dalam menyampaikan pesan untuk membangun persepsi 
merk atau untuk mendidik orang. Tjiptono berpendapat bahwa iklan 
memiliki tiga tujuan utama yaitu menginformasikan produk yang 
ditawarkan dan menciptakan permintaan awal, membujuk dan 
mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan, serta 
mengingatkan konsumen mengenai keberadaan suatu produk serta 
berupaya melekatkan nama atau merk produk tertentu di benak 
konsumen. 
b. Kebutuhan Mencari Variasi (Variety Seeking) 
Kebutuhan mencari variasi (variety seeking) adalah suatu hal yang 
dimiliki oleh sebagian konsumen. Mengidentifikasi pelanggan yang suka 
mencari variasi merupakan salah satu hal yang penting bagi perusahaan 
                                                          
18
Sri Kosidah dan Nuraeni, “Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Brand 
Switching pada Kartu Prabayar XL (Studi pada konsumen Pandumedia Reload Service Singosari-
Malang)” dalam Jurnal Sketsa Bisnis, Vol. 1, No. 1, Agustus 2014, hlm. 1-15. 
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karena perilaku perpindahan merk (brand switching) dapat muncul 
karena adanya kebutuhan mencari variasi (variety seeking).  
Mencari variasi (variety seeking) bisa menguntungkan atau 
merugikan. Menjadi menguntungkan ketika memberi kesempatan pada 
produk baru (brand follower) untuk mendapat tempat di hati konsumen 
ketika berganti-ganti pilihan. Sementara itu menjadi merugikan bagi 
produk lama (leader brand) yang ditinggalkan karena keinginan untuk 
berganti-ganti produk atau brand akan mengurangi kesempatan 
penggunaan produk. Kerugian tidak hanya sebatas ini, tetapi bisa menjadi 
lebih besar jika proses berganti-ganti alternatif bisa memberikan sensasi 
positif bagi konsumen karena ia akan dengan mudah beralih produk 
(brand switching). 
c. Harga 
Harga suatu merk yang terlalu mahal dengan karakteristik yang 
ditawarkan sama dengan merk pesaing dapat menyebabkan konsumen 
berpindah merk, konsumen akan loyal pada merk yang berkualitas 
dengan harga yang wajar. Menurut Tjiptono harga adalah sejumlah uang 
yang mengandung kegunaan tertentu yang diperlukan untuk 
mendapatkan suatu barang atau jasa. 
d. Tingkat Keterlibatan 
Keterlibatan konsumen merupakan suatu hal yang tidak akan lepas 
saat konsumen melakukan serangkaian proses pembelian. Selain pada 
saat tingkat keterlibatan konsumen yang tinggi, pada saat tingkat 
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keterlibatan konsumen yang rendahpun konsumen tetap dapat membuat 
keputusan pembelian. Pada umumnya konsumen memiliki tingkat 
keterlibatan yang rendah dalam penelitian sebagian besar produk yang 
murah. Konsumen tidak secara luas mencari informasi tentang merk, 
mengevaluasi karakteristik merk dan memutuskan apa yang akan dibeli. 
Para responden cukup menggunakan ketelibatannya di dalam memilih 
kartu seluler yang digunakannya. Keterlibatan dapat berkisar dari tingkat 
rendah (sedikit atau tidak ada relevansi) ke moderat (ada relevansi yang 
dirasakan) hingga ke tingkat tinggi (relevansinya sangat dirasakan). 
Faktor terpenting yang mempengaruhi tingkat keterlibatan konsumen 
adalah sebagai berikut: 
1) Jenis produk yang menjadi pertimbangan. 
2) Karakteristik komunikasi yang diterima konsumen. 
3) Karakteristik situasi dimana konsumen beroperasi. 
4) Kepribadian konsumen. 
5) Pengalaman sebelumnya dengan barang atau jasa yang telah dipakai. 
e. Kepuasan 
Dalam suatu pembelian, konsumen tidak hanya berhenti sampai 
proses konsumsi, konsumen akan mengevaluasi produk atau jasa yang 
telah dikonsumsinya tersebut. Konsumen akan memiliki perasaan puas 
atau tidak puas terhadap proses konsumsinya. Pelanggan akan merasa 
puas apabila produk atau jasa yang merka dapatkan sesuai dengan yang 
diharapkan. Sebaliknya, apabila konsumen merasakan ketidakpuasan 
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berarti produk atau jasa yang merka dapatkan di bawah harapannya. 
Seorang konsumen yang mengalami ketidakpuasan bisa jadi konsumen 
akan mencari alternatif lain dengan cara melakukan perpindahan merk. 
Selain teori di atas Ribhan telah menjabarkan beberapa faktor yang 




a. Atribut Produk 
Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang   
penting oleh konsumen dijadikan dasar pengambilan keputusan  
pembelian. Atribut produk meliputi merk, label, kemasan, pelayanan dan 
garansi. Produk adalah penawaran yang memuaskan terhadap kebutuhan 
dari suatu organisasi.
20
 Philip Kotler mendefinisikan produk sebagai 
sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian 




Produk merupakan bauran pemasaran yang paling mendasar. 
Produk tidak hanya obyek fisik, tetapi merupakan seperangkat manfaat 
atau nilai yang dapat memuaskan kebutuhan pelanggan, baik manfaat 
secara fungsional, psikologis maupun sosial. Produk meliputi kualitas, 
keistimewaan, desain, gaya, keanekaragaman, bentuk, merk, kemasan, 
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Grasindo, 2013), hlm. 251. 
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ukuran, pelayanan, jaminan, dan pengembalian. Pemasaran dapat 
dibangun dari keunggulan elemen-elemen produk tersebut.  
Indikator dari sebuah produk adalah paket nilai (value package) 
yang dapat dideteksi dari perasaan subyektif pelanggan atau calon 
pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan yang sukses adalah apabila 
mampu menciptakan dan menghantarkan paket nilai produk yang dapat 
dinikmati pelanggan sebagai sesuatu yang unggul dibanding pesaing.
22
 
Perpindahan merk dapat muncul karena atribut dari produk. Atribut 
produk akan menjadi daya tarik tersendiri bagi pengguna seorang 
konsumen akan melihat suatu produk berdasarkan kepada karakteristik 
atau ciri atau atribut dari produk tersebut. Atribut suatu produk dibedakan 
ke dalam atribut fisik dan abstrak. Atribut fisik menggambarkan ciri-ciri 
fisik dari suatu produk, misalnya ukuran dari handphone. Atribut Abstrak 
menggambarkan karakteristik subjektif dari suatu produk berdasarkan 
persepsi konsumen.  
Setiap produk baik itu barang ataupun jasa, seorang muslim 
haruslah membatasinya kepada barang-barang yang halal dan ṭayyib. 
Sesuai dengan firman Allah SWT dalam Al Qur’an Surah Al-Baqarah 
ayat 168, sebagai berikut: 
َٰٓأَيُّهَا ا فِي لىَّااُ ٱ يََٰ ٗٗل طَيِّٗبا َوََل تَتَّبُِعىْا ۡ َۡرضِ ٱ ُكلُىْا ِممَّ
 َحلََٰ
ِث  ِهۚۡ ٱُخطَُىَٰ ۡيطََٰ ُ للَّ بِيٌه ۥ إِوَّ   ١٦٨ لَُكۡم َعُدّوّٞ مُّ
 
Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa 
yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-
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langkah syaitan; karena Sesungguhnya syaitan itu adalah 





Dalam mengkonsumsi makanan ataupun minuman semestinya 
seorang muslim memperhatikan label halal yang tertera dalam setiap 
makanan ataupun minuman yang dikonsumsi. Namun tidak cukup hanya 
halal saja, hendaknya juga ṭayyib (baik).
24
 Makanan dan minuman yang 
halal lagi baik itu adalah produk konsumsi bagi orang-orang muslim. Pada 
ayat di atas, makna dari makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 
terdapat di bumi, bukanlah semata-mata hanya mengkonsumsi makanan 
saja. Namun dalam arti luasnya yaitu barang yang bisa dinikmati seperti, 
kenderaan, pakaian, perhiasan, sawah, tanah harusnya semua berstatus 
halal dan baik. 
b. Harga 
Harga merupakan sesuatu yang diserahkan dalam pertukaran untuk 
mendapatkan barang maupun jasa. Harga yang dibayarkan konsumen 
didasarkan pada tingkat kepuasan harapan  konsumen  akan  
mendapatkan sesuatu  dari  produk  atau  jasa  yang dikonsumsi, bukan 
hanya kepuasan yang sesungguhnya diterima konsumen. Harga adalah 
nilai suatu barang dan jasa yang diukur dengan sejumlah uang. 
Berdasarkan nilai  tersebut seseorang  atau  perusahaan  bersedia  
melepaskan  barang  atau  jasa yang  dimiliki  kepada  pihak  lain. Di 
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Harga semata-mata tergantung pada kebijakan perusahaan, tetapi 
tentu saja dengan mempertimbangkan berbagai hal. “Murah” atau 
“mahal”-nya harga suatu produk sangat relatif sifatnya. Untuk 
mengatakan perlu terlebih dahulu dibandingkan dengan harga produk 
serupa yang diproduksi atau dijual perusahaan lain. Artinya, perusahaan 
perlu selalu memonitor harga yang ditetapkan oleh para pesaing, agar 




Bagi konsumen, harga merupakan segala bentuk biaya moneter 
yang dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh, memiliki, 
memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanan dari 
suatu produk. Bagi perusahaan, penetapan harga merupakan cara untuk 
membedakan penawarannya dari para pesaing.  
1) Penentuan harga produk dan jasa memainkan peran sebagai kunci 
strategis dalam perusahaan. Munculnya penentuan harga sebagai 
konsekuensi dari: 
a) Deregulasi  
b) Kompetisi global yang ketat 
c) Pertumbuhan yang lambat 
d) Kesempatan bagi perusahaan untuk memperkuat posisi pasar. 
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Tjiptono, Fandy, Strategi Pemasaran edisi  4 (Yogyakarta : Andi, 2015), hlm. 231. 
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2) Harga memengaruhi kinerja finansial dan memiliki pengaruh penting 
terhadap persepsi pembeli dan penempatan merk.  
3) Harga dapat menjadi pengganti dari ukuran kualitas produk ketika 
pembeli sulit mengevaluasi produk yang kompleks. 
4) Relasi antara permintaan harga memengaruhi keputusan penentuan 
harga.  
5) Biaya (produksi, distribusi) memengaruhi harga penjualan produsen. 
6) Manfaat dan kepuasan pelanggan menentukan harga penjualan 
maksimal dari sebuah produk.  
7) Intensitas persaingan dan peraturan pemerintah akan menentukan 
harga riil atau efektif di mana produk diperdagangkan.
27
 
Perusahaan dapat menggunakan analisis biaya, permintaan pasar, 
biaya pesaing, harga pesaing dan kemungkianan reaksi pesaing sebagai 
dasar penetapan harga. Perusahaan harus menetapkan harga dekat dengan 
harga pesaing, jika pesaing itu merupakan pesaing utama. Jika kualitas 
penawaran lebih tinggi dari pesaing, maka perusahaan dapat menetapkan 
harga lebih tinggi dari harga pesaingnya, tetapi jika kualitas penawaran 
lebih rendah dari pesaing, maka perusahaan hendak menetapkan harga 
lebih rendah dari para pesaing. Meskipun demikian, tidak menutup 
kemungkinanan pesaing mengubah harganya sebagai tanggapan terhadap 
harga yang ditetapkan perusahaan.
28
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Dalam Islam telah disampaikan dalam hadist Rasulullah SAW 
bagaimana menetapkan harga, sebagai berikut : 
3307 - ٍ ِ :  َاَا الىَّااُ :  َااَ , َعْه أَوَ َّ ْعزُ , يَا َرُ ىَا  , َ َٗل السِّ
ْز لَىَا ُ َعلَْيِ  َوَ لَّمَ , فََسعِّ َّ ِ َ لَّ   َّ َ هَُى : فَقَاَا َرُ ىُا  َّ إِنَّ 
زُ  َ , اْلُمَسعِّ َ َولَْي َّ اِسُق َوإِوِّي ََلَْرُجى أَْن اَْلقَ   اَْلقَابُِض اْلبَاِ طُ الزَّ
  .أََحٌد ِمْىُكْم يُطَالِبُىِي بَِمْ لََمٍت فِي َ ٍ  َوََل َمااٍ 
Artinya : (ABUDAUD-3307) Dari Anas R.A dia berkata: Pernah orang-
orang berkata: “Wahai Rasulullah harga menanjak, karena itu, 
tentukanlah harga untuk kami!” Maka Rasulullah SAW 
bersabda: “Sesungguhnya Allah itulah yang menentukan 
harga, Yang menahan, Yang membentangkan lagi Yang Maha 
Pemberi rizki. Dan sesungguhnya aku berharap menghadap 
Allah, sedang di antara kamu tak seorang pun yang 





Tirmidzi mengatakan bahwa hadist ini hadist hasan shahih, hadist 
di atas menjelaskan bahwa  Allah SWT yang menentukan harga dan yang 
memberikan rezeki kepada umat manusia. Bahkan ketika sahabat 
menyarankan agar Rasulullah untuk menentukan atau menetapkan harga, 
Rasullullah hanya menyuruh untuk berdoa saja kepada Allah. Hal ini 
sependapat bahwa hanya kekuatan pasarlah yang akan menstabilkan 
harga barang dipasar. 
c. Promosi 
Menurut Kasmir promosi merupakan sarana yang paling ampuh 
untuk menarik dan mempertahankan pelanggannya. Salah satu tujuan 
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Bey Arifin dan A. Syinqithy Djamaluddin, Terjemah Sunan Abu Dawud Jilid IV, 
Diterjemahkan dari  “Mukhtashar  Sunan Abu Dawud Jilid Juz V-VI” oleh Hafidz Al- Mundziry 
(Semarang: CV. Asy Syifa’, 1993), hlm. 75. 
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promosi adalah menginformasikan segala jenis produk yang ditawarkan 
dan berusaha menarik pelanggan yang baru.
30
 
Promosi adalah salah satu bagian dari bauran yang besar 
peranannya. Promosi merupakan suatu ungkapan dalam arti luas tentang 
kegiatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan oleh perusahaan (penjual) 
untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan. Dalam 
buku Pandji Anoraga Philip Kotler menyatakan bahwa Bauran promosi 
terdiri dari lima unsur utama yaitu: pengiklanan, penjualan pribadi 
(personal selling), hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran 
langsung (direct Marketing), serta promosi penjualan.
31
 
 Pengiklanan adalah bentuk persentasi dan promosi ide, barang atau 
jasa secara nonpersonal oleh sponsor yang teridentifikasi. Bentuk 
pengiklanan misalnya brosur dan booklet, poster dan leaflet, billboard, 
bentuk audiovisual melalui media televisi, logo/simbol, dan lain 
sebagainya. Hubungan masyarakat dan publisitas adalah suatu program 
yang didesain untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan 
atau produk perusahaan secara in dividual. Bentuknya misalnya melalui 
seminar, laporan tahunan, sponsor kegiatan, donatur, dan lain 
sebagaimnya.  
 Pemasaran langsung adalah menggunakan surat, telepon dan alat 
konttak nonpersonal lainnya untuk berkomunikasi dengan atau 
mendapatkan respon dari pelanggan atau prospek tertentu. Bentuknya 
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antara lain melalui  katalog, pos, relemarketing, elektronik, belanja 
melalui TV, dan lain sebagainya. Promosi penjualan adalah insentif 
jangka pendek untuk mendorong mencoba atau atau membeli suatu 
produk. Bentuknya antara lain adalah pemberian sampel, kupon, hadiah, 
demonstrasi, dan lain sebagainya. 
Promosi merupakan salah satu kegiatan strategi pemasaran  yang 
diyakini memiliki pengaruh terhadap keberhasilan pemasaran, apakah itu 
untuk tujuan menaikkan penjualan, membentuk citra merk(brand image 
building), mendorong konsumen untuk membeli suatu merk, dan tujuan 
marketing lainnya. Promosi pada hakekatnya adalah semua kegiatan yang 
dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu 
produk kepada pasar sasaran, untuk memberikan informasi tentang 
keistimewaan, kegunaan, dan yang paling penting adalah tentang 
keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun mendorong orang agar 
bertindak dalam hal ini membeli. 
Perusahaan mengelola suatu sistem komunikasi dengan perantara 
pelanggan, dan publik. Konsumen berhubungan dalam alat komunikasi 
mulut ke mulut dengan konsumen lain dan publik. Sementara itu, tiap  
kelompok memberikan timbal balik komunikasi kepada kelompok lain. 
Ada 5 jenis kegiatan promosi yang sering disebut juga bauran promosi, 
yaitu : 
1) Periklanan 
2) Promosi Penjualan 
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3) Hubungan Masyarakat dan Publisitas 
4) Penjualan secara pribadi 
5) Pemasaran Langsung 
d. Persediaan Produk  
Produk secara umum diartikan sebagai sesuatu yang dapat 
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Artinya, apapun 
wujudnya selama itu dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan 
pelanggan maka dikatakan sebagai produk.
32
Philip Kotler mendefenisi-
kan produk sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 
mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk digunakan atau dikonsumsi 
yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan. Dalam praktiknya 
produk terdiri dari dua jenis, yaitu yang berkaitan dengan fisik atau 
benda berwujud dan tidak berwujud. Produk berwujud merupakan 
produk yang dapat dilihat, diraba atau dirasakan. Sedangkan produk tidak 
berwujud biasanya disebut jasa. 
Seseorang membeli suatu produk bukan hanya sekedar ia ingin 
memiliki produk tersebut. Para pembeli membeli barang atau jasa, karena 
barang atau jasa tersebut dapat digunakan sebagai alat untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginannya. Dengan kata lain, seseorang membeli 
produk bukan karena fisik produk itu semata-mata, tetapi karena manfaat 
yang ditimbulkan dari produk yang dibelinya tersebut. Pada dasarnya 
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produk yang dibeli konsumen itu dapat dibedakan atas tiga tingkatan, 
yaitu: 
1) Produk Inti (core product), yang merupakan inti atau dasar yang 
sesungguhnya dari produk yang ingin diperoleh atau didapatkan oleh 
seorang pembeli atau konsumen dari produk tersebut. 
2) Produk formal (formal product), yang merupakan bentuk, model, 
kualitas/mutu, merk dan kemasan yang menyertai produk tersebut. 
3) Produk tambahan (augemented product) adalah tambahan produk 
formal dengan berbagai jasa yang menyertainya, seperti pemasangan 




Menurut Aaker Active management requires efforts to 
avoiddistribution gaps or out-of-stocks that might precipitate a decision 
to switch brands.
34
 Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat dijelaskan 
bahwa tindakan manajemen lebih suka menghendaki usaha-usaha untuk 
menghindarkan celah distribusi (out-of-stocks) yang mungkin dapat 
mempercepat konsumen memutuskan untuk berpindah-pindah merk. 
Untuk menentukan kebijakan tingkat persediaan barang yang 
optimal perlu diketahui faktor-faktor yang mempengaruhi. Faktor-faktor 
tersebut adalah sebagai berikut:
35
 
a. Biaya persediaan barang (inventory cost) 
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Biaya yang berkaitan dengan pemilikan barang dapat dibedakan 
sebagai berikut: 
1) Holding atau carryng cost, yaitu biaya yang dikeluarkan karena 
memelihara barang atau opportunity cost karena melakukan 
investasi dalam barang dan bukan investasi lainnya. 
2)  Ordering cost, yaitu biaya yang dikeluarkan untuk memesan 
barang dari pemasok untuk mengganti barang yang telah dijual. 
3) Stock out cost, yaitu biaya yang timbul karena kehhabisan barang 
pada saat diperlukan. 
b. Sejauh mana permintaan barang oleh pembeli dapat diketahui. Jika 
permintaan barang dapat diketahui, maka perusahaan dapat 
meenentukan berapa kebutuhan barang dalam suatu periode. 
Kebutuhan barang dalam peride inilah yang harus dapat dipenuhi oleh 
perusahaan.  
c. Lama penyerahan barang antara saat dipesan dengan barang tiba yang 
disebut sebagai lead time atau delivery time.  
d. Terdapat atau tidak kemungkinan untuk menunda pemenuhan pesanan 
dari pembeli atau disebut sebagai backlogging.  
e. Kemungkinan diperolehnya diskonto untuk pembelian dalam jumlah 
besar. Dengan menerima diskonto untuk pembelian dalam jumlah 
besar, total biaya persediaan barang akan berkurang. Akan tetapi, 
pembelian dalam jumlah besar akan meningkatkan biaya 
penyimpanan atau holding cost. Sedangkan pembelian kurang dari 
41 
 
jumlah minimum tidak memperoleh diskonto, tetapi biaya pesanan 
akan meningkat. Dengan demikian, terdapat pertimbangan untung rugi 
dalam keputusan untuk mengambil diskonto atau tidak. 
B. Penelitian Terdahulu  
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Keterangan :  
1. Atribut Produk, dalam penelitian ini terdiri dari beberapa indikator, yaitu : 
Mempunyai beberapa variasi rasa, kualitas, desain kemasan yang sangat 
menarik, nama merk sudah dikenal banyak orang, selogan produk sangat 
menarik. 
2. Harga, dalam penelitian ini terdiri dari beberapa indikator, yaitu : Murah, 
kesesuaian antara harga dan kualitas produk, harga terjangkau semua 
konsumen. 
3. Promosi, dalam penelitian ini terdiri dari beberapa indikator, yaitu : 















4. Persediaan Produk, dalam penelitian ini terdiri dari beberapa indikator, 
yaitu : Tersedia di setiap toko, mudah didapatkan, didistribusikan melalui 
banyak toko. 
D. Hipotesis Penelitian  
Hipotesis merupakan jawaban semetara terhadap rumusan masalah 
penelitian, dimana rumusan penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 
pertanyaan. Hipotesis juga dapat dikatakan sebagai jawaban teoritis terhadap 
rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empiris dengan data.
36
 
Sehubungan dengan itu, maka penulis memberikan jawaban sementara atau 
hipotesis sebagai berikut: 
1. Faktor Atribut Produk 
Ho1: Atribut produk secara parsial berpengaruh positif terhadap 
perpindahan merk (brand switching) pada konsumen Tehbotol 
Sosro. 
Ha1: Atribut produk secara parsial tidak berpengaruh positif ter-hadap 
perpindahan merk (brand switching) pada konsumen Tehbotol 
Sosro. 
2. Faktor Harga 
Ho2: Harga secara parsial berpengaruh positif terhadap perpindahan merk 
(brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro 
Ha2: Harga secara parsial tidak berpengaruh positif terhadap per-pindahan 
merk (brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro. 
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3. Faktor Promosi  
Ho3: Promosi secara parsial berpengaruh positif terhadap per-pindahan   
merk (brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro. 
Ha3: Promosi secara parsial tidak berpengaruh positif terhadap   
perpindahan merk(brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro. 
4. Faktor Persediaan Produk 
Ho4  : Persediaan produk secara parsial berpengaruh positif terhadap 
perpindahan merk (brand switching) pada konsumen Tehbotol Sosro. 
Ha4  : Persediaan produk secara parsial tidak berpengaruh positif terhadap 








A. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Kampung Marancar, Kelurahan Bincar, 
Padangsidimpuan Utara, Kota Padangsidimpuan, Alasan saya memilih lokasi 
dikelurahan Bincar karena tingkat perekonomiannya yang menengah keatas 
dan konsumennya dianggap loyal terhadap brand switching (perpindahan 
merk). Waktu penelitian ini dilakukan pada bulan Oktober sampai Desember 
2016. 
B. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini yaitu penelitian deskriptif kuantitatif. Deskriptif 
kuantitatif yaitu menggambarkan dan mengintrepretasikan objek penelitian 
secara apa adanya sesuai dengan hasil penelitian.
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C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah keseluruhan subjek penelitian.
38
Sedangkan 
menurut Sugiyono, populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: 
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya.
39
 Populasi mengacu pada keseluruhan orang, kejadian, 
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atau hal minat yang ingin peneliti investigasi. Populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh masyarakat Kelurahan Bincar yang melakukan perpindahan 
merk dari merk minuman lain ke merk minuman Tehbotol Sosro. Jumlah 
populasi pada penelitian ini sebanyak 1.345 jiwa yang telah berusia 20-35 
tahun pada Kampung Marancar, Kelurahan Bincar Kota Padangsidimpuan. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 
oleh populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi misalnya karena keterbatasan dana,tenaga 
dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 
populasi itu.
40
 Kemudian pengambilan jumlah sampel berpedoman kepada 
Suharsimi Arikunto yang mengatakan “ Apabila subjeknya kurang dari 100, 
lebih baik diambil semua sehingga penelitiannyamerupakan penelitian 




Dengan demikian, karena jumlah populasi lebih dari 100, maka 
sampel diambil dalam penelitian ini 10% dari 1.345 jiwa, dengan 
perhitungan sebagai berikut: 
1.345 x 10 % = 134,5 jiwa. 
Sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 134,5 jiwa dan 
dibulatkan menjadi 135 jiwa. Dalam penelitian ini pengambilan sampel 
dengan menggunkan metode non probability sampling, sedangkan jenis non 
                                                          
40
Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung:Alfabeta, 2012), hlm.116. 
41
Suharsimi Arikunto, Op.Cit., hlm. 131. 
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probability sampling yang dipakai adalah purvossive sampling (judgement 
sampling) yaitu teknik penarikan sampel yang dilakukan berdasarkan 
karakteristik yang ditetapkan terhadap elemen populasi target yang 
disesuaikan dengan tujuan atau masalah penelitian.
42
 Maka peneliti 
memberikan hak yang sama kepada setiap subjek untuk memperoleh 
kesempatan dipilih menjadi sampel. 
Untuk memperoleh data yang lebih akurat, peneliti membagi target 
kuesioner menjadi 5 bagian lingkungan yang berada di kelurahan Bincar, 
dikarenakan kelurahan Bincar terdiri dari 5 lingkungan dengan jumlah 
populasi 1.345 jiwa dan sampel yang telah ditetapkan berjumlah 135 
responden. Untuk lebih jelas dapat dilihat bagaimana pembagian target 
sampel, sebagai berikut : 
Tabel 3.1 
Pengelompokan Responden di Kelurahan  Bincar 
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D. Sumber Data 
Data primer adalah data yang diperoleh dari sumber pertama baik dari 
individu seperti hasil dari wawancara atau hasil pengisian kuesioner yang 
dilakukan oleh suatu organisasi atau perorangan.
43
 Sedangkan data skunder 
adalah data primer yang diolah lebih lanjut dan telah disajikan oleh pihak 
lain, misalnya dalam bentuk tabel-tabel ataupun dalam bentuk diagram-
diagram.
44
 Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 
primer. Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari kuesioner yang 
dibagikan dan diisi oleh target sampel. Jumlah Kuesioner ditujukan untuk 
memahami faktor-faktor apa yang membuat orang mengkonsumsi merk lain 
dan berpindah  ke  merk  yang  lain, ataupun sebaliknya. 
E. Instrumen Pengumpulan Data 
Metode angket berbentuk rangkaian atau kumpulan pertanyaan yang 
disusun secara sistematis dalam sebuah daftar pertanyaan. Kuesioner yang 
digunakan sebagai instrumen dalam penelitian ini menggunakan metode 




Sangat Setuju 5 
Setuju 4 
Ragu-Ragu 3 
Tidak Setuju 2 
Sangat Tidak Setuju 1 
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Dengan menggunakan skala likert 5 poin, caranya dengan 
menghadapkan responden pada sejumlah pernyataan dan kemudian 
diminta untuk memberikan jawaban atas tingkat pelaksanaan yang 
terdiri dari sangat setuju, setuju, ragu-ragu, tidak setuju, sangat tidak 
setuju. 
F. Teknik Analisis Data 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen 
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, dalam data 
ini menggunakan perhitungan dengan software SPSS versi 21,0. 
1. Uji Validitas 
Untuk menguji validitas masing-masing item pertanyaan dari 
variabel penelitian. Suatu variabel dikorelasikan dengan nilai total masing-
masing butir pernyataan dengan menggunakan teknik product moment. 
Kemudian nilai korelasi (rhitung) yang telah diperoleh dibandingkan dengan 
nilai korelasi pada tabel (rtabel). Jika nilai rhitung lebih besar dari rtabel artinya 
ada nilai korelasi yang menunjukkan bahwa alat ukur tersebut valid, begitu 
juga sebaliknya. 
Validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-
tingkat kesahian suatu instrumen. Suatu instrumen pengukuran dikatakan 
valid jika instrumen dapat mengukur sesuatu dengan tepat apa yang 
hendak diukur. Perhitungannya menggunakan rumus kofisien korelasi 
product moment dari Karl Pearson, yaitu :
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2. Uji Reabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah butir-butir 
pernyataan dalam angket penelitian kuisioner atau tidak. Suatu variabel 




Suatu intrumen pengumpulan data dikatakan reliabel jika 
pengukurannya konsisten (cermat) dan akurat. Jadi, uji realibilitas 
instrumen dilakukan dengan tujuan mengetahui konsistensi dari isntrumen 
sebagai alat ukur sehingga hasi pengukuran dapat dipercaya. 
Formula yang dipergunakan untuk menguji rellabilitas instrumen 





















𝑟11=   Reliabilitas instrumen atau koefisien korelasi atau 
korelasi  alpha 
K   =      Banyaknya butir soal 
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   =       Jumlah varians bulir 
   𝑆
2
𝑡
 =       Varians total 
   N   =       jumlah responden 
3. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas yang paling sederhana adalah membuat grafik 
distribusi frekuensi atau skor yang ada. Jika jumlah data cukup banyak 
dan penyebarannya tidak 100% normal (tidak normal sempurna), 
maka kesimpulan yang ditarik berkemungkinan salah. Untuk 
menghindari kesalahan tersebut lebih baik memakai beberapa rumus 
yang telah diuji keterandalannya, yaitu uji Kolmogorov- Smirnov 
maupun Lilifors. Dengan kriteria pengujiannya adalah:  
Terima H0 jika a1 maksimum ≤ Dtabel  Sebesar 0,05 
Tolak H0 jika a1 maksimum ≥ Dtabel  Sebesar 0,05.
47
 
b. Uji Multikolinearitas  
Multikolinearitas merupakan salah satu asumsi dalam 
penggunaan analisis regresi.
48
 Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolinea-ritas di dalam model regresi digunakan matrik korelasi 
variabel-variabel bebas, dan melihat nilai tolerance dan Variance 
Inflation Factor (VIF) dengan perhitungan bantuan program SPSS 
versi 22. Suatu model regresi dinyatakan bebas dari multikolinearitas 
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c. Uji Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas adalah varian residual yang tidak konstan 
pada regresi sehingga akurasi hasil prediksi menjadi diragukan. 
Heteroskedastisitas dapat diartikan sebagai ketidaksamaan variasi 
variabel pada semua pengamatan, dan kesalahan yang terjadi 
memperlihatkan hubungan yang sistematis sesuai dengan besarnya 
satu atau lebih variabel bebas sehingga kesalahan tersebut tidak 
random  (acak). Suatu regresi dikatakan terdeteksi heteroskedastisitas 
apabila diagram pancar residual membentuk pola tertentu.
50
 
4. Uji Regresi Linier Berganda 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah model 
regresi linier berganda. Model ini dipilih karena penelitian dirancang untuk 
mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e  
Keterangan :  
Y   = Brand switching  
X1  = Atribut produk  
X2   = Harga  
X3 = Promosi   
X4  = Persediaan produk  
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a = Konstanta  
b1, b2, b3, b4  = Koefisien regresi 
 
5. Uji Hipotesis 
a. Uji t atau koefisien regresi secara parsial digunakan untuk mengetahui 
apakah secara parsial variabel independen berpengaruh secara 
signifikan atau tidak terhadap variabel dependen. Dalam hal ini untuk 
mengetahui apakah secara parsial atribut produk, harga, promosi, dan 
persediaan produk berpengaruh signifikan atau tidak terhadap brand 
switching (perpindahan merk) pada produk Tehbotol Sosro. Kriteria 
pengujian: 
1) Jika –t tabel ≤ t hitung ≤ t tabel maka Ho diterima. 
2) Jika –t hitung <-t tabel atau t hitung > t tabel maka Ho ditolak. 
b. Uji F atau uji koefisien secara bersama-sama digunakan untuk 
mengetahui apakah secara bersama-sama variabel dependen 
berpengaruh signifikan terhadap variabel independen. Dalam hal ini 
untuk mengetahui apakah variabel atribut produk, harga, promosi, dan 
persediaan produk berpengaruh signifikan atau tidak terhadap brand 
switching (perpindahan merk) pada produk Tehbotol Sosro. Kriteria 
pengujian: 
1) Jika F hitung ≤ F tabel maka Ho diterima. 





6. Uji Koefisien Determinasi R2 
Analisis determinasi dalam regresi linier berganda, digunakan untuk 
mengetahui persentase sumbangan variabel independent (X) yang pada 
penelitaian ini adalah pemberian pembiayaan terhadap variabel dependent 
(Y) yang dalam penelitian ini adalah peningkatan usaha. 
Koefisien ini menunjukkan seberapa besar  persentase variasi 
variabel independent yang digunakan dalam model mampu menjelaskan 
variasi variabel dependent. R
2
 sama dengan 0, maka tidak ada sedikitpun 
persentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel independent 
terhadap variabel dependent, atau variasi variabel independent yang 
digunakan dalam model tidak menjelaskan sedikitpun variasi variabel 
dependent. Sebaliknya R
2 
sama dengan 1, maka persentase sumbangan 
pengaruh yang diberikan variabel independent terhadap variabel dependent 
adalah sempurna, atau variasi variabel independent yang digunakan dalam 






                                                          
 
51






A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah Berdirinya Perusahaan 
PT. Sinar Sosro adalah perusahaan yang bergerak dalam bidang 
minuman teh dalam kemasan. Perusahaan ini terletak di Jalan Raya 
Bekasi Km. 28 Cakung, Jakarta 13960, yang memproduksi produk Teh 
Botol Sosro, S-Tee Botol, Fruit Tea Botol, Green Tea dan Tebs. 
Nama Sosro sebenarnya merupakan singkatan dari nama keluarga 
yaitu Sosrodjojo yang mulai merintis usaha The Wangi Melati pada 
tahun 1940 di sebuah kota kecil di Jawa Tengah bernama Slawi. Teh 
Wangi Melati yang diperkenalkan pertama kali itu  bermerk Cap Botol. 
Pada tahun 1965, Teh Wangi Melati merk Cap Botol yang sudah 
terkenal didaerah Jawa mulai diperkenalkan di Jakarta. Pada waktu itu, 
teknik mempromosikan Teh Wangi Melati merk Cap Botol di Jakarta 
dinamakan strategi Promosi Cicip Rasa dimana secara rutin beberapa 
staf yang dikoordinir oleh Bapak Soetjipto Sosrodjojo mendatangi 
tempat-tempat keramaian dengan menggunakan mobil dan alat-alat 
propaganda seperti memutar lagu-lagu untuk menarik perhatian dan 
mengumpulkan penonton. 
Setelah berhasil mengumpulkan penonton cukup banyak, penonton 
yang ada tersebut dibagikan secara cuma-cuma contoh Teh Wangi 





staf yang ada juga mendemokan cara menyeduh Teh Wangi Melati merk 
Cap Botol untuk kemudian dibagikan agar dapat dicicipi  langsung  oleh  
penonton  sehingga  merka  yakin bahwa ramuan Teh Wangi Melati 
merk Cap Botol adalah Teh yang memiliki mutu dan kualitas yang 
baik. Teknik merebus Teh langsung di tempat keramaian itu ternyata 
membutuhkan waktu yang cukup lama, sehingga  menimbulkan kendala. 
Penonton yang sudah berkumpul menjadi tidak sabar dan banyak yang 
meninggalkan arena demo sebelum sempat mencicipi seduhan teh 
tersebut. 
Untuk menanggulangi kendala tersebut maka sebelum dibawa ke 
tempat keramaian Teh Wangi Melati merk Cap Botol diseduh terlebih 
dahulu di kantor dan dimasukkan ke dalam  panci untuk kemudian  
dibawa dengan kendaraan menujut tempat-tempat keramaian untuk  
dipromosikan.  Namun  ternyata  teknik yang kedua ini juga masih 
mengalami kendala, yaitu air teh yang dibawa dalam panci banyak yang 
tertumpah sewaktu dalam perjalanan karena kondisi kendaraan dan 
jalan-jalan di Jakarta pada saat itu belum sebaik sekarang. 
Akhirnya ditempuh cara lain, yaitu air teh yang telah diseduh 
dikantor kemudian ditaruh didalam botol-botol bekas limun/kecap yang 
telah dibersihkan terlebih dahulu untuk selanjutnya dibawa ketempat 
tempat kegiatan promosi Cicip Rasa berlangsung. Ternyata cara yang 




Setelah bertahun-tahun dilakukan teknik promosi Cicip Rasa, 
akhirnya pada tahun 1969 muncul gagasan menjual air teh siap minum 
dalam kemasan botol dengan merk Teh Botol Sosro. Merk tersebut 
dipakai untuk mendompleng merk Teh seduh Cap Botol yang sudah 
lebih dulu populer dan mengambil bagian dari nama belakang keluarga 
Sosrodjojo. Untuk kemunculan desain botol pertama, adalah pada tahun 
1970 dan desain botol tidak berubah, lebih dari 2 tahun. Untuk desain 
botol kedua yaitu pada tahun 1972 juga bertahan sampai dengan 2 tahun. 
Pada tahun 1974, dengan didirikan PT. Sinar Sosro di kawasan  Ujung 
Menteng (waktu itu masuk wilayah Bekasi, tetapi sekarang  masuk 
wilayah Jakarta), maka desain botol Teh Botol Sosro berubah  dan 
bertahan sampai sekarang. Pabrik tersebut, merupakan pabrik teh siap 
minum dalam kemasan botol pertama di Indonesia dan pertama di 
Dunia. 
Keluarga sosro memiliki satu filosofi yang mulia dan selalu 
diterapkan pada setiap aktivitas bisnisnya. filosofi tersebut adalah "niat 
baik". Niat baik ini dijabarkan kepada produk-produk yang dihasilkan 
(yang pada saat itu Teh Botol Sosro ), yaitu bahwa produk-produk sosro 
tidak membahayakan kesehatan. Tidak membahayakan kesehatan dapat 
dijabarkan kembali bahwa produk sosro tidak menggunakan bahan 
pengawet, tidak menggunakan pemanis buatan dan tidak menggunakan 
zat pewarna. Dengan demikian setiap produk sosro dapat dikonsumsi 






























2. Struktur Organisasi 
Gambar 4.2 















































Definisi dari jabatan-jabatan tersebut adalah: 
 
a. Komisaris, memegang kekuasaan tertinggi sebagai pemegang saham. 
2. Presiden komisaris, merupakan orang yang dipilih sebagai 
pemersatu pikiran dari para komisaris, yang mengawasi jalannya 
perusahaan dan mendapatkan laporan dari direktur operasional. 
3. Direktur operasional, mengawasi kinerja perusahaan, dapat   
mengambil keputusan yang mempengaruhi kebijakan perusahaan. 
4. General manajer, mengawasi kinerja masing-masing divisi yang  
berada di bawahnya. Ia bertugas untuk mengatur job desk masing-
masing manajer dan memberikan dukungan sehingga para manajer 
dapat melaksanakan tugasnya dengan baik. 
5. Manajer, mengawasi dan mengatur kinerja, dan memimpin anak 
buah dari departemen-departemen yang ditempatkan. Dapat 
mengambil keputusan untuk perusahaan  akan  tetapi  bukan  untuk  
keputusan  yang  mempunyai  pengaruh besar bagi perusahaan. 
3. Perkembangan Sosro 
a. Bahan Baku 
Bahan baku Teh sosro dipilih hanya dari pucuk daun teh 
terpilih dan terbaik, yang dipetik dari perkebunan milik sendiri. 
untuk produk teh botol sosro misalnya, bahan baku yang  digunakan  
adalah  daun  Teh Hijau terbaik kualitas Peko yang dicampur 
dengan bunga melati (atau lebih dikenal dengan Jasmine Tea), dan 
campuran gula pasir terbaik yang memilik standar warna, rasa dan 
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ukuran yang dikontrol ketat. Adapun pengolahannya, dengan 
menggunakan mesin paling modern dari Jerman yang dilakukan 
untuk menghasilkan produk terbaik dengan standar kualitas terjaga. 
b. Perkebunan 
 
Untuk mendapatkan bahan baku terbaik dengan kualitas 
unggul, maka sosro memiliki perkebunan Teh affiliasi yang tersebar 
dibeberapa wilayah di Jawa Barat, yaitu : 
1) Garut dengan luas 455 hektar dengan ketinggian 1.000 s/d 
1.250 meter diatas permukaan laut. 
2) Tasikmalaya dengan luas 732 hektar dengan ketinggian 800 
s/d 950 meter diatas permukaan laut. 
3) Cianjur dengan luas 400 hektar dengan ketinggian 1.000 
s/d 1.250 meter diatas permukaan laut. 
c. Pabrik Sosro 
 
Sosro memiliki beberapa pabrik yang tersebar dipulau Jawa 
dan Sumatera, yaitu: 
1) Pabrik Produk Teh Botol Sosro, berada di Jakarta (Cakung), 
Pandeglang-Jawa Barat, Ungaran-Jawa Tengah, Surabaya- Jawa 
Timur dan Medan-Sumatera Utara. 
2) Pabrik Peracikan Teh Wangi Melati, berada di Slawi-Jawa 
Tengah. 
 
3) Pabrik kemasan tetra, kaleng dan air mineral berada di 
Tambun-Bekasi. 
4) Sedangkan pabrik yang masih dalam tahap perencanaan dan 
64 
 
pembangunan berada di Cibitung-Jawa Barat dan Gianyar- Bali. 
d. Kemasan dan Jalur Distribusi 
 
SOSRO, Saat ini sudah memiliki beberapa aneka jenis produk 
dan kemasan dari Teh Seduh, Teh Celup, Teh Siap Minum sampai teh 
siap minum bercita rasa Buah. Karena  mendapat  dukungan  dari  
sistem distribusi yang canggih, maka produk–produk sosro berhasil 
menjangkau konsumen diseluruh pelosok propinsi di Indonesia. 
Menghadapi era globalisasi, Sosro sudah siap berekspansi ke pasar 
internasional karena produk–produknya memenuhi kualitas 
internasional. Dan dengan mempersiapkan jaringan Internasional 
seperti negara-negara ASEAN, Australia dan Wilayah Timur Tengah 
sebagai tujuan ekspor produk Sosro. 
4. Sertifikasi Produk 
 
Untuk memenuhi kebutuhan konsumen agar mendapatkan 
produk terbaik dengan mutu tetap  terjaga, maka sosro melakukan  
langkah sertifikasi produk. Saat ini, setiap produk sosro dijamin halal 
oleh Departemen Agama RI dan dengan standar higienis yang 
dijamin oleh Departemen Kesehatan. Adapun kualitas pengolahan dan 
produknya terjaga melalui sertifikasi ISO 9002. Sosro juga menyadari 
bahwa kualitas setiap produknya bisa terjaga apabila dihasilkan dari 
lingkungan yang baik. Tanggung jawab Sosro terhadap lingkungan, 
dilakukan dengan melalui Analisis Mengenai Dampak Lingkungan 
(AMDAL) yang selalu dilakukan pada saat membangun pabrik baru 
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atau menambah kapasitas yang ada. System "Waste Water Treatment" 
yang canggih juga dibangun, sehingga air yang dibuang aman untuk 
lingkungan. 
a. Produk 
Produk yang akan dibahas dalam penulisan ini terbatas 
hanya 3, yaitu: 
1) Teh Botol Sosro 
2) S-Tee Botol. 
3) Fruit Tea Botol. 
Isitilah yang dipakai dalam produksi adalah PB dan PI. PB 
berarti botol kosong, yaitu botol yang belum diisikan oleh cairan 
minuman produk, sedangkan PI berarti botol isi, yaitu botol 
yang sudah melalui proses produksi menjadi produk akhir. 
b. Teh Botol Sosro (TBS) 
1) Tipe Kemasan : Botol Volume (Netto) : 220 ml  botol  
2) Jenis Produk : Teh Wangi Melati  
3) Ketahanan Produk : 1 Tahun  
4) Target Segmen : Semua Umur 
5) Kemasan Luar : Krat Plastik, 1 krat = 24 botol 
Produk Teh Botol Sosro, terbuat dari seduhan Teh Wangi 
Melati, difilter dan dicampur dengan sirup gula cair yang 
diperoleh dengan melarutkan gula pasir putih. Bahan baku 
produk Tehbotol Sosro hanya terdiri dari: 
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1) Teh Wangi Melati ( Jasmine Tea ) 
2) Gula Pasir 
3) Air 
c. Proses Pembuatan dari Teh Botol Sosro, terdiri dari 5 tahapan, 
yaitu : 
1) Tahap I : Penyeduhan TEH 
Teh Wangi Melati, diseduh di dalam tangki ekstraksi 
dengan air mendidih yang sudah melalui proses filtrasi dan 
pemanasan. Setelah proses penyeduhan Teh selesai, maka 
Teh Cair Pahit ( TCP ) hasil seduhan tersebut dilewatkan ke 
filter cosmos dan ditampung di tangki pencampuran 
(Mixing Tank). 
2) Tahap II : Pelarutan Gula 
Gula pasir putih, dilarutkan dengan air panas di tangki 
pelarutan gula sampai menjadi sirup gula. Sirup Gula ini 
kemudian difilter dan dipompa kedalam tangki penampung-
an. 
3) Tahap III : Pencampuran 
Dari tangki penampungan, sirup gula dipompa ke 
tangki pencampuran hingga kadar gula untuk Teh Cair 
Manis ( TCM ) mencapai standar yang telah ditentukan. 
4) Tahap IV : Pemanasan Teh Cair Manis 
Teh Cair Manis ( TCM ) adalah hasil pencampuran Teh 
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Cair Pahit (TCP) dengan sirup gula yang kemudian 
dipompa ke unit pasteurisasi (Proses Pemanasan). Pada 
proses ini TCM dipanaskan dengan Heat Exchanger 
(Pemanas Tidak Langsung) hingga mencapai temperatur 
diatas 90° C.  
5) Tahap V : Pengisian Dalam Botol 
Dari unit pasteurisasi ini TCM dipompa ke mesin 
pengisi botol. Di stasiun ini, TCM dengan temperatur diatas 
90° C diisi kedalam botol panas yang sudah dicuci dan 
steril, sehingga bebas dari kuman. 
Dalam keadaan panas, botol langsung ditutup, diangkut 
dan dibiarkan dingin dengan sendirinya. Oleh karena itu, 
TBS (Teh Botol Sosro) tetap segar dan tahan lama 
walaupun tanpa penambahan bahan pengawet selama 











5. Sistem yang Sedang Berjalan 
 
Gambar 4.3 














Staf bagian produksi akan melihat data-data dari departemen 
yang bersangkutan untuk menentukan jadwal produksi. Departemen-
departemen yang bersangkutan antara lain adalah bagian penjualan; 
untuk mengevaluasi jumlah pesanan  pelanggan,  bagian  gudang  
yang  terdiri  dari  warehouse;  untuk mengevaluasi jumlah botol 
kosong, bagian persediaan; untuk mengevaluasi jumlah bahan baku 
yang tersedia, dan bagian produksi itu sendiri untuk mengevaluasi 
apakah kapasitas produksi masih dalam batas kuota yang mencukupi. 
Setelah mengevaluasi semua data yang diperlukan, maka staff yang 












B. Hasil Analisis Data 
1. Uji Validitas 
b.  Uji Validitas Atribut Produk 
Tabel 4.1 




r hitung r tabel Keterangan 
Item1 0,569 Instrument valid jika r 
hitung > r tabel dengan 
n=135. Pada taraf 
signifikansi 5% sehingga 
diperoleh r hitung =0,159 
Valid 
Item2 0,677 Valid 
Item3 0,547 Valid 
Item4 0,634 Valid 
Item5 0,533 Valid 
Sumber: Data diolah, 2016  
 
Dari hasil uji validitas atribut produk dapat disimpulkan 
bahwa item pernyataan item 1 sampai dengan item 5 adalah valid. 
Dengan nilai r hitung  > r tabel dengan n=135 adalah 0,159. 
b. Uji Validitas Harga 
Tabel 4.2 




r hitung r tabel Keterangan 
Item1 0,439 Instrument valid jika r 
hitung > r tabel dengan 
n=135. Pada taraf 
signifikansi 5% sehingga 
diperoleh r hitung =0,159 
Valid 
Item2 0,527 Valid 
Item3 0,533 Valid 
Item4 0,543 Valid 
Sumber: Data diolah, 2016 
Dari hasil uji validitas harga di atas dapat disimpulkan bahwa 
item pernyataan item 1 sampai dengan item 4 adalah valid. Dengan 




c. Uji Validitas Promosi 
Tabel 4.3 




r hitung r tabel Keterangan 
Item1 0,641 Instrument valid jika r 
hitung > r tabel dengan 
n=135. Pada taraf 
signifikansi 5% sehingga 
diperoleh r hitung =0,159 
Valid 
Item2 0,750 Valid 
Item3 0,657 Valid 
Item4 0,641 Valid 
Item5 0,750 Valid 
Sumber: Data diolah, 2016  
 
Dari hasil uji validitas promosi dapat disimpulkan bahwa 
item pernyataan item 1 sampai dengan item 5 adalah valid. Dengan 
nilai r hitung  > r tabel dengan n=135 adalah 0,159. 
d. Uji Validitas Persediaan Produk 
Tabel 4.4 




r hitung r tabel Keterangan 
Item1 0,775 Instrument valid jika r 
hitung > r tabel dengan 
n=135. Pada taraf 
signifikansi 5% sehingga 
diperoleh r hitung =0,159 
Valid 
Item2 0,621 Valid 
Item3 0,525 Valid 
Item4 0,762 Valid 
Sumber: Data diolah, 2016 
Dari hasil uji validitas persediaan produk di atas dapat 
disimpulkan bahwa item pernyataan item 1 sampai dengan item 4 






e. Uji Validitas Perpindahan Merk (Brand Switching) 
Tabel 4.5 




r hitung r tabel Keterangan 
Item1 0,352 Instrument valid jika r 
hitung > r tabel dengan 
n=135. Pada taraf 
signifikansi 5% sehingga 
diperoleh r hitung =0,159 
Valid 
Item2 0,539 Valid 
Item3 0,419 Valid 
Item4 0,419 Valid 
Sumber: Data diolah, 2016 
Dari hasil uji validitas Perpindahan Merk (Brand Switching) di 
atas dapat disimpulkan bahwa item pernyataan item 1 sampai dengan 
item 4 adalah valid. Dengan nilai r hitung > r tabel dengan n=135 
adalah 0,159. 
2. Uji Reliabilitas 
a. Uji Reliabilitas Atribut Produk 
Tabel 4.6 





N of Items 
,805 5 
       Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Berdasarkan tabel Reliabilty statistics di atas dapat 
disimpulkan bahwa variabel atribut produk adalah reliabel. Nilai 






b. Uji Reliabilitas Harga 
Tabel 4.7 





N of Items 
,721 4 
       Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Berdasarkan tabel Reliabilty statistics di atas dapat 
disimpulkan bahwa variabel harga adalah reliabel. Nilai Cronbach 
Alpha > 0,60 (0,721 > 0,60). 
c. Uji Reliabilitas Promosi 
Tabel 4.8 





N of Items 
,865 5 
       Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Berdasarkan tabel Reliabilty statistics di atas dapat 
disimpulkan bahwa variabel promosi adalah reliabel. Nilai Cronbach 
Alpha > 0,60 (0,865 > 0,60). 
d. Uji Reliabilitas Persediaan Produk 
Tabel 4.9 





N of Items 
,836 4 
       Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
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Berdasarkan tabel Reliabilty statistics di atas dapat 
disimpulkan bahwa variabel persediaan produk adalah reliabel. Nilai 
Cronbach Alpha > 0,60 (0,836 > 0,60). 
e. Uji Reliabilitas Perpindahan Merk (Brand Switching) 
Tabel 4.10 





N of Items 
,650 4 
       Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Berdasarkan tabel Reliabilty statistics di atas dapat 
disimpulkan bahwa variabel Perpindahan Merk (Brand Switching) 
adalah reliabel. Nilai Cronbach Alpha > 0,60 (0,650 > 0,60). 
3. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Tabel 4.11 
Uji Normalitas Kolmogrov- Smirnov  







 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.75655339 
Most Extreme Differences Absolute .043 
Positive .034 
Negative -.043 
Kolmogorov-Smirnov Z .495 
Asymp. Sig. (2-tailed) .967 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
    Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
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Berdasarkan tabel di atas terlihat nilai Asymp. Sig (2-tailed) 
adalah sebesar 0.967 dan lebih besar dari nilai signifikan 0,05 (0,967 
> 0,05). Jadi dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal 
dengan menggunakan uji kolmogorov smirnov. Selain itu data yang 
baik juga dapat juga dapat dilihat melalui grafik seperti dibawah ini: 
Gambar 4.4 















  Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Dari gambar di atas dapat disimpulkan bahwa titik-titik 




b. Uji Multikolinearitas 
Tabel 4.12 






Coefficients Collinearity Statistics 
 
B Std. Error Tolerance VIF 
 1 (Constant) 10.564 2.376     
 ATRIBUT_PRODUK -.187 .074 .973 1.027 
 HARGA .355 .069 .958 1.044 
 PROMOSI .056 .059 .966 1.035 
 PERSEDIAAN_PRODUK .168 .065 .960 1.042 
 a. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 
       Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Berdasarkan tabel di atas dapat di ketahui nilai VIF untuk 
variabel atribut produk adalah 1,027 < 5, variabel harga 1,044 < 5, 
variabel promosi 1,035 < 5, variabel persediaan produk 1, 042 < 5. 
Jadi dapat disimpulkan nilai VIF dari keempat variabel di atas lebih 
kecil dari 5 (VIF < 5). 
Sementara itu nilai Tolerance untuk variabel atribut produk 
adalah 0,973 > 0,1, variabel harga 0,958 > 1, variabel promosi 0,966 
> 0,1, dan variabel persediaan produk 0,960 > 0,1. Jadi dapat 
disimpulkan nilai tolerance dari keempat variabel adalah lebih besar 
dari 0,1 (Tolerance > 0,1). Berdasarkan penilaian di atas dapat 























 Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui variabel pengganggu 
dalam persamaan regresi mempunyai varians yang sama atau tidak. 
Suatu regresi dikatakan terdeteksi heteroskedastisitasnya apabila 
diagram pencar residual membentuk pola tertentu. Berdasarkan 
gambar di atas dapat dilihat bahwa diagram pencar residual tidak 




4. Uji Regresi Linier Berganda 
Tabel 4.13 














Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 10.564 2.376   4.446 .000     
ATRIBUT_PRODUK -.187 .074 -.191 -2.534 .012 .973 1.027 
HARGA .355 .069 .387 5.103 .000 .958 1.044 
PROMOSI .056 .059 .073 .961 .338 .966 1.035 
PERSEDIAAN_PRODUK .168 .065 .195 2.575 .011 .960 1.042 
    a. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 
Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Persamaan regresinya sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
Brand Switching = 10,564 – 0,187 Atribut Produk + 0,355 Harga + 
0,056 Promosi + 0,168 Persediaan Produk + e 
Dari persamaan regresi itu dapat diartikan bahwa:  
a. Konstanta sebesar 10,564 dengan parameter positif menunjukkan 
bahwa apabila atribut produk, harga promosi dan persediaan produk 
dianggap konstan atau ditiadakan, maka konsumen di kelurahan 
Bincar tetap melakukan perpindahan merk ke produk Tehbotol 
Sosro. 
b. Nilai koefisien regresi variabel atribut produk sebesar -0,187 artinya 
jika variabel atribut produk dinaikkan sebesar 1% maka perpindahan 
merk (brand switching) mengalami penurunan sebesar 0,187% dan 
sebaliknya dengan anggapan variabel lain tetap. Koefisien bernilai 
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negatif artinya terjadi hubungan negatif antara atribut produk dengan 
perpindahan merk (brand switching). 
c. Nilai koefisien regresi variabel harga sebesar 0,355 artinya jika 
variabel harga dinaikkan sebesar 1% maka akan meningkatkan 
perpindahan merk (brand switching) sebesar 0,355% dan sebaliknya 
dengan anggapan variabel lain tetap. Koefisien bernilai positif 
artinya terjadi hubungan positif antara harga dengan perpindahan 
merk (brand switching), semakin naik harga maka semakin 
meningkat perpindahan merk. 
d. Nilai koefisien regresi variabel promosi sebesar 0,056 artinya jika 
variabel promosi dinaikkan sebesar 1% maka akan meningkatkan 
perpindahan merk (brand switching) sebesar 0,056% dan sebaliknya 
dengan anggapan variabel lain tetap. Koefisien bernilai positif 
artinya terjadi hubungan positif antara promosi dengan perpindahan 
merk (brand switching), semakin naik promosi maka semakin 
meningkat perpindahan merk. 
e. Nilai koefisien regresi variabel persediaan produk sebesar 0,168 
artinya jika variabel persediaan produk dinaikkan sebesar 1% maka 
akan meningkatkan perpindahan merk (brand switching) sebesar 
0,168% dan sebaliknya dengan anggapan variabel lain tetap. 
Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara 
persediaan produk dengan perpindahan merk, semakin naik 
persediaan produk maka semakin meningkat perpindahan merk. 
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5. Uji Hipotesis 













B Std. Error Beta 
 1 (Constant) 10.564 2.376   4.446 .000 
 ATRIBUT_PRODUK -.187 .074 -.191 -2.534 .012 
 HARGA .355 .069 .387 5.103 .000 
 PROMOSI .056 .059 .073 .961 .338 
 PERSEDIAAN_PRODUK .168 .065 .195 2.575 .011 
 a. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 
Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Tabel distribusi t dicari dengan derajat kebebasan (df) n-k-1 atau 
135-4-1 = 130 (n adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel 
independen). Dari hasil output di atas dapat dilihat bahwa t hitung 
untuk variabel atribut produk sebesar -2,534 sedangkan -t tabel 
diperoleh -1,978 ini berarti -t hitung < -t tabel (-2,534 < -1,978) dan 
tingkat signifikansi yang diperoleh 0,012 < α (0,05) maka Ho ditolak. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa dari hasil pengujian parsial koefisien 
atribut produk berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merk 
(brand switching). 
T hitung untuk variabel harga sebesar 5,103 dan t hitung sebesar 
1,978 ini berarti t hitung > t tabel (6,254 > 1,983) dan tingkat 
signifikansi yang diperoleh 0,000 < α (0,05) maka Ha diterima. Jadi 
dapat disimpulkan bahwa dari hasil pengujian parsial koefisien harga 
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berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merk (brand 
switching). 
T hitung untuk variabel promosi sebesar 0,961 dan t hitung 
sebesar 1,978 ini berarti t hitung < t tabel (0,961 < 1,983) dan tingkat 
signifikansi yang diperoleh 0,338 > α (0,05) maka Ha ditolak. Jadi 
dapat disimpulkan bahwa dari hasil pengujian parsial koefisien 
promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merk 
(brand switching). 
Sedangkan t hitung untuk variabel persediaan produk sebesar 
2,575 dan t hitung sebesar 1,978 ini berarti t hitung > t tabel (2,575 > 
1,983) dan tingkat signifikansi yang diperoleh 0,011 < α (0,05) maka 
Ha diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa dari hasil pengujian 
parsial koefisien persediaan produk berpengaruh signifikan terhadap 
perpindahan merk (brand switching). 








Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 164.072 4 41.018 12.897 .000
b
 
Residual 413.454 130 3.180     
Total 577.526 134       
a. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 
b. Predictors: (Constant), PERSEDIAAN_PRODUK, ATRIBUT_PRODUK, PROMOSI, 
    HARGA 
  Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
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Berdasarkan tabel Anova di atas dijelaskan bahwa F hitung 
adalah 12,897 sedangkan F tabel 2,44. Karena F hitung > F tabel 
(12,897 > 2,44) dan tingkat signifikansi yang diperoleh 0,000 < α 
(0,05) maka Ha diterima. Jadi dapat disimpulkan dari hasil pengujian 
simultan aspek variabel atribut produk, harga, promosi dan 
persediaan produk berpengaruh signifikan terhadap perpindahan 
merk (brand switching). 
6. Uji Koefisien Determinasi R2 
Besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen secara keseluruhan dapat dilihat pada tabel model summary 
berikut ini : 
Tabel 4.16 

























 .284 .262 1.783 .284 12.897 4 130 .000 
a. Predictors: (Constant), PERSEDIAAN_PRODUK, ATRIBUT_PRODUK, PROMOSI, HARGA 
b. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 
Sumber: Hasil output SPSS versi 22 (data diolah) 
Berdasarkan tabel Model Summary di atas diperoleh angka Adjusted R 
Square sebesar 0,262. Hal ini menunjukkan bahwa besarnya pengaruh 
variabel independent terhadap variabel dependent sebesar 26,2% variasi 
perpindahan merk (brand switching) yang dapat dijelaskan oleh keempat 
variabel independen, dimana sisanya 73,8% dijelaskan oleh faktor-faktor 




Berdasarkan hasil pengelolaan data yang dilakukan menunjukkan 
adanya hubungan yang rendah antara variabel atribut produk (X1), harga 
(X2), promosi (X3) dan persediaan produk (X4) terhadap perpindahan merk 
(Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,262 atau 
26,2%.  
Kemudian dari persamaan regresi yang diperoleh: Brand Switching = 
10,564 – 0,187 Atribut Produk + 0,355 Harga + 0,056 Promosi + 0,168 
Persediaan Produk + e menunjukkan bahwa adanya hubungan yang positif 
atau searah antara variabel harga, promosi dan persediaan produk dan 
hubungan negatif variabel atribut produk terhadap perpindahan merk. Hal ini 
mengisyaratkan bahwa setiap usaha meningkatkan variabel variabel harga, 
promosi dan persediaan produk akan meberikan peningkatan terhadap 
perpindahan merk dan setiap usaha meningkatkan variabel atribut produk 
akan menurunkan perpindahan merk.  
Dari hasil pengujian parsial koefisien atribut produk berpengaruh 
signifikan terhadap perpindahan merk (brand switching). Pengujian parsial 
koefisien harga berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merk (brand 
switching). Sedangkan dari hasil pengujian parsial koefisien promosi tidak 
berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merk (brand switching). Hasil 
pengujian parsial koefisien persediaan produk berpengaruh signifikan 
terhadap perpindahan merk (brand switching). 
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Dari hasil pengujian secara simultan, diperoleh F hitung > F tabel 
(12,897 > 2,44) dan tingkat signifikansi yang diperoleh 0,000 < α (0,05) maka 
Ha diterima. Jadi dapat disimpulkan dari hasil pengujian simultan aspek 
variabel atribut produk, harga, promosi dan persediaan produk berpengaruh 
signifikan terhadap perpindahan merk (brand switching). 
Model regresi ini juga dinyatakan lulus dari uji asumsi klasik. Dari 
grafik normal plot titik-titik menyebar disekitar garis diagonal maka data 
tersebut dikatakan normal dan data terdistribusi normal dengan menggunakan 
uji kolmogorov smirnov. Nilai VIF da Tolerance yang diketahui antar variabel 
independent tidak terdapat multikolonearitas. Untuk uji Heteroskedastisitas, 
grafik scatter plot menunjukkan bahwa diagram pencar residual tidak 















KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan pada hasil analisis data dan pembahasan mengenai 
Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi brand switching (perpindahan 
merk) pada produk tehbotol sosro dengan metode analisis yang digunakan 
yaitu regresi linier berganda, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai 
berikut :  
1. Berdasarkan uji parsial (uji-t) pada variabel atribut produk dengan taraf 
signifikansi 5% diperoleh -thitung < -ttabel atau sebesar -2,534 < -1,978 dan 
tingkat signifikansi yang diperoleh 0,012 < α (0,05). Hal ini menunjukkan 
bahwa variabel atribut produk berpengaruh signifikan terhadap variabel 
perpindahan merk (brand switching) pada produk Tehbotol Sosro di 
Kelurahan Bincar Kota Padangsidimpuan. 
2. Berdasarkan uji parsial (uji-t) pada variabel harga dengan taraf signifikansi 
5% diperoleh thitung > ttabel atau sebesar 5,103 > 1,978 dan tingkat 
signifikansi yang diperoleh 0,000 < α (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel harga berpengaruh signifikan terhadap variabel perpindahan 
merk (brand switching) pada produk Tehbotol Sosro di Kelurahan Bincar 
Kota Padangsidimpuan. 
3. Berdasarkan uji parsial (uji-t) pada variabel promosi dengan taraf 
signifikansi 5% diperoleh thitung < ttabel atau sebesar 0,961 < 1,978 dan 
tingkat signifikansi yang diperoleh 0,338 > α (0,05). Hal ini menunjukkan 




variabel perpindahan merk (brand switching) pada produk Tehbotol 
Sosro di Kelurahan Bincar Kota Padangsidimpuan. 
4. Berdasarkan uji parsial (uji-t) pada variabel persediaan produk dengan 
taraf signifikansi 5% diperoleh thitung > ttabel atau sebesar 2,575 > 1,978 dan 
tingkat signifikansi yang diperoleh 0,011 < α (0,05). Hal ini menunjukkan 
bahwa variabel persediaan produk memiliki pengaruh signifikan terhadap 
variabel perpindahan merk (brand switching) pada produk Tehbotol 
Sosro di Kelurahan Bincar Kota Padangsidimpuan. 
5. Berdasarkan hasil pengujian secara simultan F hitung > F tabel (12,897 > 
2,44) dan tingkat signifikansi yang diperoleh 0,000 < α (0,05) maka Ha 
diterima. Jadi dapat disimpulkan dari hasil pengujian simultan aspek 
variabel atribut produk, harga, promosi dan persediaan produk 
berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merk (brand switching) 
pada produk Tehbotol Sosro di Kelurahan Bincar Kota Padangsidimpuan. 
 
B. Saran-Saran 
 Adapun saran yang dapat diutarakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Untuk pihak akademisi penelitian ini merupakan kajian belum sempurna 
dan terus berkembang dari waktu ke waktu dan untuk peneliti selanjutnya 
yang tertarik terhadap judul faktor-faktor yang mempengaruhi brand 
switching (perpindahan merk) agar lebih menggali lagi faktor-faktor selain 
dari faktor-faktor yang sudah dimuat dalam penelitian ini. 
2. Kepada pembaca diharapkan setelah membaca skripsi ini dapat 
memberikan kritikan demi kesempurnaan skripsi. 
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Yth. Responden di tempat  
Dengan hormat,  
Dalam rangka penulisan skripsi tugas akhir, saya sebagai mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam di IAIN Padangsidimpuan bermaksud 
malakukan penelitian dengan judul “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand 
Switching (Perpindahan Merk) Pada Produk Tehbotol Sosro” di Kampung 
Marancar, Kelurahan Bincar Kota Padangsidimpuan. Sehubungan dengan 
dilakukannya penelitian tersebut, maka saya mohon dengan sangat kerelaan 
saudara/i untuk mengisi kuesioner ini. Demikian permohonan saya, atas perhatian 
dan kesediaannya saya ucapkan terima kasih. 





       MUHAMMAD SYARIF 
SIREGAR 
                   Peneliti  
I. IDENTITAS RESPONDEN 
No. Responden   : ..................................................................... 
Nama    : ..................................................................... 
Usia    : .................. tahun 
Jenis Kelamin    : Laki-laki / Perempuan 
Pendidikan   : ..................................................................... 
Pekerjaan   : ..................................................................... 
Pendapatan    :  
    (     )  <  Rp. 1.000.000     
    (     ) Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000     
  (     ) Rp. 3.000.000 – Rp. 5.000.000   
  (     )  >  Rp. 5.000.000  
II. Petunjuk Pengisian   
1.  Berikan tanda silang (X) pada setiap jawaban saudara.   
2.  Setiap pertanyaan berikut ini terdiri atas lima pilihan jawaban:   
(STS) Sangat Tidak Setuju     =  1    (TS) Tidak Setuju   =  2  
(R)   Kurang Setuju    =  3      (S)   Setuju    =  4   
(SS)    Sangat Setuju       =  5   
1. Pernyataan untuk variabel Atribut Produk ((X1) 
Q Pernyataan SS S R TS STS 
1 “Tehbotol Sosro” 
memiliki desain, 
tampilan atau selogan 




     
2 Merk “Tehbotol Sosro”      
sudah familiar dan 
menarik perhatian 
konsumen. 
3 Rasa dan aroma “Tehbotol 
Sosro” menjadi ciri 
khas dan sesuai dengan 
kebutuhan konsumen. 
     
4 Kualitas “Tehbotol Sosro” 
sangat baik dan 
berkualitas. 
     




     
 
2. Pernyataan untuk Variabel Harga (X2) 
Q Pernyataan SS S R TS STS 
1 Harga “Tehbotol Sosro” lebih murah 
daripada teh merk lain.  
     
2 Harga “Tehbotol Sosro” 
sesuai dengan 
kualitasnya (rasa dan 
aroma wanginya).  
     
3 Jika harga “Tehbotol 
Sosro” meningkat 
tajam, saya akan 
berpindah ke produk 
teh merk lain. 
     
4 Harga yang lebih mahal bukanlah 
masalah jika “Tehbotol Sosro” memiliki 
     
ciri khas wangi melati dan rasa yang 




3. Pernyataan untuk Variabel Promosi (X3) 
Q Pernyataan SS S R TS STS 
1 Tehbotol Sosro sudah 
sesuai dengan apa yang 
dijanjikan oleh 
perusahaan (yang 
disebutkan dalam iklan 
sesuai dengan 
kenyataan). 
     
2 Tehbotol Sosro 
memberikan sampel 
produk secara gratis 
(misalnya, pada konser 
musik yang disponsori 
oleh produk tersebut). 
     
3 Tehbotol Sosro memberikan special 
discount/ potongan harga pada saat-saat 
tertentu (misalnya, jika membeli dari 
SPG). 
     
4 Iklan Tehbotol Sosro lebih 
menarik dibanding 
iklan minuman teh 
lainnya.  
     
5 
 
Jika saya mendengar 
adanya informasi 
     
negatif (informasi 
produk yang berbeda 
dengan apa yang telah 
disampaikan iklan) 
tentang Tehbotol Sosro, 
saya akan berpindah ke 
merk lain. 
 
4. Pernyataan untuk variabel Persediaan Produk  (X4) 
Q Pernyataan SS S R TS STS 
1 Ketika “Tehbotol Sosro” 
tidak ada di rak/display 
penjualan, saya akan 
membeli produk lain. 
     
2 Bila 
toko/warung/minimarke
t yang biasa saya 
kunjungi tidak 
mempunyai “Tehbotol 
Sosro”, saya akan pergi 
ke toko lain untuk tetap 
mendapatkan “Tehbotol 
Sosro”. 
     
3 “Tehbotol Sosro” selalu 
ada di rak/steleng 
penjualan.  
     
4 “Teehbotol Sosro” mudah diperoleh 
dimanapun.  
     
 
5. Pernyataan untuk Variabel Brand Switching (Perpindahan Merk) (Y) 
Q Pernyataan SS S R TS STS 
1 Saya memutuskan untuk 
mengkonsumsi 
“Tehbotol Sosro” 








     
2 Saya senang membeli 
“Tehbotol Sosro” 
dengan merk yang 
familiar (yang saya 
kenal) karena saya tidak 
ingin mendapatkan 
variasi dalam 
pembelian produk teh. 
     
3 Saya mengkonsumsi 
“Tehbotol Sosro” 
karena saya tidak puas 
dengan merk teh yang 
saya konsumsi 
sebelumnya. 
     
4 Saya selalu menjadi 
konsumen “Tehbotol 
Sosro”. 




ATRIBUT PRODUK (X1) 
NO AP1 AP2 AP3 AP4 AP5 TOTAL 
1 4 4 4 4 4 20 
2 4 4 4 4 4 20 
3 4 4 4 3 4 19 
4 4 4 4 4 4 20 
5 3 4 4 4 4 19 
6 4 5 5 4 4 22 
7 5 4 4 4 4 21 
8 4 4 4 4 4 20 
9 4 4 4 3 4 19 
10 4 5 4 4 5 22 
11 3 3 3 4 3 16 
12 4 4 4 3 4 19 
13 5 5 5 5 4 24 
14 4 4 4 4 4 20 
15 4 4 4 4 4 20 
16 4 4 4 4 4 20 
17 5 5 4 4 4 22 
18 4 4 3 4 4 19 
19 5 5 5 5 5 25 
20 5 5 5 5 5 25 
21 4 3 4 4 4 19 
22 4 4 4 4 4 20 
23 4 4 4 4 4 20 
24 3 4 4 4 5 20 
25 4 3 3 4 4 18 
26 5 4 5 5 5 24 
27 5 4 4 4 5 22 
28 4 4 4 4 3 19 
29 5 5 5 5 4 24 
30 3 3 4 4 3 17 
31 4 4 4 4 3 19 
32 5 5 5 5 5 25 
33 4 5 5 4 4 22 
34 4 4 4 4 3 19 
35 4 4 4 4 3 19 
36 4 3 3 5 4 19 
37 5 5 4 5 5 24 
38 5 4 5 5 4 23 
39 4 5 4 5 5 23 
40 5 5 5 5 4 24 
41 5 4 4 4 4 21 
42 4 4 4 4 4 20 
43 4 4 5 5 5 23 
44 4 4 4 4 4 20 
45 5 5 4 5 5 24 
46 5 5 5 5 5 25 
47 4 4 4 5 5 22 
48 5 5 4 4 5 23 
49 5 5 4 5 4 23 
50 4 4 4 4 4 20 
51 4 4 4 4 4 20 
52 5 4 5 5 5 24 
53 4 4 4 4 4 20 
54 5 4 4 4 4 21 
55 3 3 4 4 4 18 
56 4 4 4 4 4 20 
57 4 4 4 4 4 20 
58 4 4 4 4 4 20 
59 4 4 4 4 4 20 
60 4 4 4 4 4 20 
61 4 4 4 4 4 20 
62 4 4 4 4 4 20 
63 4 4 4 4 4 20 
64 4 4 4 4 3 19 
65 4 5 4 4 4 21 
66 4 4 4 4 4 20 
67 4 4 4 4 4 20 
68 4 4 4 4 4 20 
69 4 4 4 4 5 21 
70 4 4 4 5 5 22 
71 5 5 5 5 5 25 
72 5 5 5 5 5 25 
73 4 4 4 3 4 19 
74 5 5 5 5 5 25 
75 5 5 5 5 5 25 
76 5 5 5 4 5 24 
77 4 4 4 4 4 20 
78 5 5 4 5 5 24 
79 4 4 4 5 5 22 
80 4 5 4 4 5 22 
81 5 5 5 5 5 25 
82 5 5 5 5 4 24 
83 5 5 4 5 5 24 
84 4 4 4 3 4 19 
85 4 4 4 4 4 20 
86 4 4 4 4 5 21 
87 4 4 4 4 4 20 
88 5 5 5 5 5 25 
89 5 5 5 5 5 25 
90 5 5 4 4 4 22 
91 5 5 5 5 5 25 
92 5 5 5 5 4 24 
93 5 5 5 5 5 25 
94 5 4 4 5 5 23 
95 4 4 4 5 5 22 
96 4 4 4 4 4 20 
97 4 4 4 4 4 20 
98 4 4 4 4 4 20 
99 4 4 4 4 4 20 
100 4 4 4 4 5 21 
101 5 4 4 5 5 23 
102 4 4 4 5 5 22 
103 4 4 4 4 4 20 
104 4 4 4 4 4 20 
105 4 4 5 4 5 22 
106 4 5 5 5 5 24 
107 4 5 4 5 5 23 
108 4 5 5 5 5 24 
109 4 3 4 4 4 19 
110 4 4 4 4 4 20 
111 4 4 5 4 3 20 
112 5 4 4 5 4 22 
113 5 4 4 4 3 20 
114 5 4 5 4 3 21 
115 3 5 5 5 5 23 
116 4 5 5 4 4 22 
117 4 4 4 4 3 19 
118 4 4 4 4 3 19 
119 4 4 5 5 4 22 
120 4 5 5 5 5 24 
121 5 5 5 5 4 24 
122 5 5 5 5 5 25 
123 4 4 4 4 4 20 
124 4 4 4 5 5 22 
125 4 4 3 5 5 21 
126 5 5 4 4 5 23 
127 5 5 5 5 5 25 
128 5 5 5 4 4 23 
129 4 5 4 4 4 21 
130 4 5 5 5 5 24 
131 4 4 5 4 4 21 
132 5 4 4 5 5 23 
133 4 3 5 4 4 20 
134 5 4 4 4 5 22 
135 5 5 4 4 5 23 
 
HARGA 
 NO H1 H2 H3 H4 TOTAL 
 1 3 4 4 5 16 
 2 3 4 4 4 15 
 3 4 4 4 4 16 
 4 4 4 4 4 16 
 5 4 4 4 5 17 
 6 4 5 5 5 19 
 7 5 4 3 4 16 
 8 4 4 4 4 16 
 9 5 5 5 5 20 
 10 3 3 3 3 12 
 11 5 5 5 5 20 
 12 4 5 5 5 19 
 13 4 5 5 5 19 
 14 4 4 4 4 16 
 
15 5 5 4 4 18 
 16 4 4 4 4 16 
 17 5 5 5 5 20 
 18 5 4 4 4 17 
 19 5 4 4 3 16 
 20 5 5 5 5 20 
 21 3 4 4 5 16 
 22 4 4 4 4 16 
 23 5 4 4 4 17 
 24 3 3 4 4 14 
 25 5 5 3 4 17 
 26 3 3 4 4 14 
 27 4 4 4 4 16 
 28 4 5 4 5 18 
 29 3 5 5 5 18 
 30 4 4 4 4 16 
 31 3 4 4 4 15 
 32 4 5 4 4 17 
 33 5 4 3 4 16 
 34 4 4 4 4 16 
 35 4 5 4 4 17 
 36 3 3 3 3 12 
 37 4 4 4 3 15 
 38 4 4 4 4 16 
 39 3 4 4 5 16 
 40 4 4 4 4 16 
 41 5 3 4 4 16 
 42 4 5 4 4 17 
 43 4 4 4 4 16 
 44 5 5 5 5 20 
 45 5 5 5 5 20 
 46 3 4 5 5 17 
 47 3 4 4 4 15 
 48 4 4 5 4 17 
 49 3 4 4 4 15 
 50 3 4 4 4 15 
 51 3 4 4 3 14 
 52 4 3 3 3 13 
 53 4 4 4 3 15 
 
54 4 3 4 4 15 
 55 3 4 5 4 16 
 56 3 4 4 3 14 
 57 3 4 3 3 13 
 58 4 4 4 4 16 
 59 4 3 4 3 14 
 60 4 5 4 5 18 
 61 4 4 4 5 17 
 62 3 4 3 3 13 
 63 5 5 4 3 17 
 64 4 4 4 4 16 
 65 4 4 4 4 16 
 66 4 4 4 4 16 
 67 5 4 5 4 18 
 68 2 5 5 3 15 
 69 3 3 3 3 12 
 70 3 3 3 3 12 
 71 4 4 4 3 15 
 72 4 3 3 3 13 
 73 3 3 3 3 12 
 74 4 4 2 4 14 
 75 3 4 4 2 13 
 76 4 3 4 3 14 
 77 4 5 4 3 16 
 78 4 4 3 3 14 
 79 4 3 4 3 14 
 80 4 4 3 4 15 
 81 4 4 4 4 16 
 82 2 4 2 2 10 
 83 4 4 4 3 15 
 84 4 3 4 3 14 
 85 2 4 3 4 13 
 86 3 3 3 4 13 
 87 2 3 2 2 9 
 88 4 2 2 4 12 
 89 2 4 4 3 13 
 90 2 4 4 4 14 
 91 4 4 4 4 16 
 92 3 3 4 3 13 
 
93 4 4 3 4 15 
 94 4 4 4 4 16 
 95 4 4 4 4 16 
 96 4 3 3 3 13 
 97 4 4 4 2 14 
 98 4 4 4 4 16 
 99 4 4 4 3 15 
 100 5 4 4 5 18 
 101 4 4 4 4 16 
 102 5 4 4 5 18 
 103 5 3 2 5 15 
 104 3 3 3 3 12 
 105 3 3 4 3 13 
 106 4 3 2 4 13 
 107 3 3 4 3 13 
 108 3 3 3 3 12 
 109 2 4 4 2 12 
 110 4 2 3 4 13 
 111 4 3 3 4 14 
 112 4 3 4 4 15 
 113 3 3 4 4 14 
 114 4 3 2 4 13 
 115 3 4 4 3 14 
 116 4 4 4 4 16 
 117 2 2 2 2 8 
 118 4 3 3 4 14 
 119 4 3 4 4 15 
 120 3 4 3 3 13 
 121 3 4 3 3 13 
 122 2 2 2 2 8 
 123 2 4 4 2 12 
 124 4 3 2 4 13 
 125 4 4 4 4 16 
 126 4 4 4 4 16 
 127 4 3 4 4 15 
 128 3 4 3 3 13 
 129 4 4 4 4 16 
 130 4 4 4 4 16 
 131 3 3 3 5 14 
 
132 4 2 4 5 15 
 133 4 4 4 4 16 
 134 4 3 4 3 14 
 135 4 5 4 4 17 
  
PROMOSI (X3) 
NO P1 P2 P3 P4 P5 TOTAL 
1 5 5 5 5 5 25 
2 2 3 3 2 3 13 
3 4 4 3 4 4 19 
4 4 4 5 4 4 21 
5 4 4 5 4 4 21 
6 4 4 5 4 4 21 
7 4 4 5 4 4 21 
8 4 4 4 4 4 20 
9 5 4 5 5 4 23 
10 5 4 5 5 4 23 
11 5 4 5 5 4 23 
12 3 3 3 3 3 15 
13 5 4 5 5 4 23 
14 3 3 3 3 3 15 
15 4 4 4 4 4 20 
16 4 4 4 4 4 20 
17 4 4 4 4 4 20 
18 4 4 4 4 4 20 
19 3 4 4 3 4 18 
20 4 4 4 4 4 20 
21 4 4 4 4 4 20 
22 4 4 4 4 4 20 
23 4 4 4 4 4 20 
24 2 4 2 2 4 14 
25 3 4 3 3 4 17 
26 4 5 5 4 5 23 
27 4 4 4 4 4 20 
28 5 4 4 5 4 22 
29 5 4 4 5 4 22 
30 4 3 4 4 3 18 
31 4 3 4 4 3 18 
32 5 5 4 5 5 24 
33 5 4 4 5 4 22 
34 5 3 3 5 3 19 
35 5 3 3 5 3 19 
36 4 4 4 4 4 20 
37 5 4 4 5 4 22 
38 5 5 5 5 5 25 
39 5 5 5 5 5 25 
40 4 4 4 4 4 20 
41 5 5 5 5 5 25 
42 4 4 4 4 4 20 
43 5 5 4 5 5 24 
44 4 4 4 4 4 20 
45 4 4 4 4 4 20 
46 4 4 4 4 4 20 
47 4 4 3 4 4 19 
48 4 4 4 4 4 20 
49 4 4 4 4 4 20 
50 4 4 4 4 4 20 
51 4 4 4 4 4 20 
52 2 4 4 2 4 16 
53 4 5 4 4 5 22 
54 5 5 4 5 5 24 
55 4 4 4 4 4 20 
56 4 5 5 4 5 23 
57 4 5 5 4 5 23 
58 5 3 3 5 3 19 
59 5 3 3 5 3 19 
60 4 4 4 4 4 20 
61 5 4 4 5 4 22 
62 5 5 5 5 5 25 
63 5 5 5 5 5 25 
64 4 4 4 4 4 20 
65 5 5 5 5 5 25 
66 4 4 4 4 4 20 
67 5 5 4 5 5 24 
68 4 4 4 4 4 20 
69 4 4 4 4 4 20 
70 4 4 4 4 4 20 
71 4 4 3 4 4 19 
72 4 4 4 4 4 20 
73 4 4 4 4 4 20 
74 4 4 4 4 4 20 
75 4 4 4 4 4 20 
76 2 4 4 2 4 16 
77 4 5 4 4 5 22 
78 5 5 4 5 5 24 
79 4 4 4 4 4 20 
80 4 5 5 4 5 23 
81 4 5 5 4 5 23 
82 4 4 4 4 4 20 
83 4 4 4 4 4 20 
84 4 4 4 4 4 20 
85 4 4 4 4 4 20 
86 4 4 3 4 4 19 
87 4 4 4 4 4 20 
88 4 4 4 4 4 20 
89 4 4 4 4 4 20 
90 4 4 4 4 4 20 
91 4 2 2 4 2 14 
92 4 3 3 4 3 17 
93 5 5 4 5 5 24 
94 4 4 4 4 4 20 
95 4 4 5 4 4 21 
96 4 4 5 4 4 21 
97 3 4 4 3 4 18 
98 3 4 4 3 4 18 
99 5 5 5 5 5 25 
100 3 3 2 3 3 14 
101 4 3 4 4 3 18 
102 4 5 4 4 5 22 
103 4 5 4 4 5 22 
104 4 5 4 4 5 22 
105 4 5 4 4 5 22 
106 4 4 4 4 4 20 
107 4 5 5 4 5 23 
108 4 5 5 4 5 23 
109 4 5 5 4 5 23 
110 3 3 3 3 3 15 
111 4 5 5 4 5 23 
112 3 3 3 3 3 15 
113 4 4 4 4 4 20 
114 4 4 4 4 4 20 
115 4 4 4 4 4 20 
116 4 4 4 4 4 20 
117 4 4 3 4 4 19 
118 4 4 4 4 4 20 
119 4 4 4 4 4 20 
120 4 4 4 4 4 20 
121 4 4 4 4 4 20 
122 4 2 2 4 2 14 
123 4 3 3 4 3 17 
124 5 5 4 5 5 24 
125 4 4 4 4 4 20 
126 4 4 5 4 4 21 
127 4 4 5 4 4 21 
128 4 5 4 4 5 22 
129 5 5 5 5 5 25 
130 5 5 5 5 5 25 
131 5 5 5 5 5 25 
132 5 5 5 5 5 25 
133 5 5 5 5 5 25 
134 4 4 4 4 4 20 
135 4 5 4 4 5 22 
 
PERSEDIAAN PRODUK (X4) 
NO PP1 PP2 PP3 PP4 TOTAL 
1 5 4 4 3 16 
2 4 4 4 4 16 
3 4 4 4 4 16 
4 4 4 4 4 16 
5 4 4 4 4 16 
6 4 4 4 4 16 
7 4 4 4 4 16 
8 4 4 4 4 16 
9 4 4 5 4 17 
10 3 3 3 3 12 
11 4 4 4 4 16 
12 3 3 4 3 13 
13 4 4 4 4 16 
14 4 4 4 4 16 
15 5 5 5 5 20 
16 4 4 4 4 16 
17 4 5 4 4 17 
18 3 3 3 3 12 
19 4 3 3 4 14 
20 5 4 4 5 18 
21 3 3 4 3 13 
22 3 3 4 3 13 
23 4 3 3 4 14 
24 3 3 4 4 14 
25 3 3 3 3 12 
26 5 5 5 5 20 
27 4 4 4 4 16 
28 3 3 3 3 12 
29 4 4 5 4 17 
30 3 3 3 3 12 
31 3 4 4 3 14 
32 4 4 4 3 15 
33 4 3 3 4 14 
34 4 4 4 4 16 
35 3 3 3 3 12 
36 3 5 4 3 15 
37 2 3 2 2 9 
38 3 3 3 3 12 
39 4 4 4 4 16 
40 3 3 3 3 12 
41 4 5 4 4 17 
42 4 3 4 4 15 
43 5 4 4 5 18 
44 4 4 4 4 16 
45 4 5 4 4 17 
46 3 2 2 3 10 
47 3 4 4 3 14 
48 3 3 3 3 12 
49 4 4 5 4 17 
50 2 3 2 2 9 
51 4 4 3 4 15 
52 4 3 2 4 13 
53 4 4 3 4 15 
54 4 4 4 4 16 
55 5 5 3 5 18 
56 4 3 3 4 14 
57 4 3 3 4 14 
58 4 4 4 4 16 
59 3 3 4 3 13 
60 5 4 4 5 18 
61 5 4 4 5 18 
62 3 4 4 3 14 
63 5 5 3 5 18 
64 4 3 2 4 13 
65 4 4 4 4 16 
66 2 4 3 2 11 
67 4 4 4 4 16 
68 5 3 4 5 17 
69 3 3 2 3 11 
70 4 3 3 4 14 
71 4 4 3 4 15 
72 3 3 3 3 12 
73 4 4 4 4 16 
74 4 2 2 4 12 
75 5 4 3 5 17 
76 3 4 4 3 14 
77 4 3 4 4 15 
78 2 2 2 2 8 
79 2 3 4 2 11 
80 3 3 4 3 13 
81 4 4 3 4 15 
82 3 4 4 3 14 
83 3 4 4 3 14 
84 3 3 3 3 12 
85 4 3 4 4 15 
86 3 3 3 3 12 
87 4 3 3 4 14 
88 3 2 4 3 12 
89 5 3 4 5 17 
90 4 4 3 4 15 
91 4 4 4 4 16 
92 2 3 4 2 11 
93 4 4 3 4 15 
94 4 3 4 4 15 
95 4 4 4 4 16 
96 4 3 3 4 14 
97 3 4 4 3 14 
98 4 4 4 4 16 
99 4 4 4 4 16 
100 4 4 4 4 16 
101 5 5 3 5 18 
102 4 3 3 4 14 
103 4 4 4 4 16 
104 4 4 4 4 16 
105 4 4 4 4 16 
106 4 3 4 4 15 
107 4 3 3 4 14 
108 4 4 4 4 16 
109 5 5 5 5 20 
110 3 3 2 3 11 
111 5 5 5 5 20 
112 5 5 5 5 20 
113 3 3 3 3 12 
114 4 3 3 4 14 
115 4 4 4 4 16 
116 4 4 4 4 16 
117 5 5 4 5 19 
118 3 3 3 3 12 
119 4 4 4 4 16 
120 3 5 4 3 15 
121 4 4 4 4 16 
122 4 4 4 4 16 
123 3 4 4 3 14 
124 4 4 4 4 16 
125 4 4 3 4 15 
126 3 3 3 3 12 
127 4 4 3 4 15 
128 3 3 3 3 12 
129 5 5 5 5 20 
130 3 4 3 3 13 
131 5 5 5 5 20 
132 3 5 3 3 14 
133 4 5 5 4 18 
134 4 4 3 4 15 
135 3 3 3 3 12 
 
BRAND SWITCHING (Y) 
NO BS1 BS2 BS3 BS4 TOTAL 
1 5 4 3 5 17 
2 4 5 5 5 19 
3 4 4 4 4 16 
4 4 4 4 5 17 
5 3 5 3 4 15 
6 5 3 3 3 14 
7 4 5 4 4 17 
8 5 4 3 3 15 
9 5 5 4 4 18 
10 3 3 4 3 13 
11 5 5 4 4 18 
12 4 5 4 4 17 
13 4 4 5 4 17 
14 5 4 4 4 17 
15 5 4 4 3 16 
16 5 5 4 3 17 
17 4 5 3 4 16 
18 4 4 5 4 17 
19 3 4 3 4 14 
20 5 5 4 3 17 
21 4 4 4 3 15 
22 5 3 4 3 15 
23 5 4 3 4 16 
24 4 5 4 4 17 
25 4 5 4 4 17 
26 5 4 4 4 17 
27 4 4 4 4 16 
28 5 5 5 4 19 
29 4 5 5 5 19 
30 5 4 4 4 17 
31 3 3 5 5 16 
32 4 5 4 4 17 
33 5 4 3 4 16 
34 5 5 5 4 19 
35 3 3 4 4 14 
36 3 4 4 5 16 
37 5 4 4 5 18 
38 4 5 4 3 16 
39 5 4 5 3 17 
40 4 5 3 4 16 
41 4 4 4 4 16 
42 4 4 4 4 16 
43 4 4 4 3 15 
44 5 5 4 4 18 
45 4 5 3 3 15 
46 3 4 3 4 14 
47 5 4 3 4 16 
48 5 5 3 4 17 
49 4 5 4 4 17 
50 4 4 4 4 16 
51 4 3 3 4 14 
52 4 4 3 4 15 
53 4 4 3 4 15 
54 4 3 4 5 16 
55 5 5 3 2 15 
56 4 4 3 4 15 
57 3 4 3 4 14 
58 4 4 4 4 16 
59 4 4 3 4 15 
60 4 5 5 5 19 
61 5 5 5 5 20 
62 4 4 3 4 15 
63 4 5 5 5 19 
64 4 4 3 4 15 
65 4 4 3 3 14 
66 4 2 4 3 13 
67 4 4 4 4 16 
68 5 4 3 4 16 
69 2 4 3 4 13 
70 4 3 3 3 13 
71 3 2 3 4 12 
72 3 4 3 4 14 
73 4 3 4 3 14 
74 3 2 4 3 12 
75 4 3 2 3 12 
76 3 2 3 2 10 
77 3 4 3 3 13 
78 3 3 3 3 12 
79 2 2 3 3 10 
80 3 2 4 3 12 
81 3 2 4 3 12 
82 3 2 2 2 9 
83 3 3 3 3 12 
84 3 3 3 5 14 
85 4 2 4 4 14 
86 3 3 4 3 13 
87 3 3 2 3 11 
88 5 4 4 3 16 
89 5 4 3 4 16 
90 4 4 4 4 16 
91 4 4 4 4 16 
92 4 5 3 4 16 
93 4 4 4 4 16 
94 4 4 4 4 16 
95 4 4 4 4 16 
96 4 4 4 4 16 
97 5 5 3 5 18 
98 4 3 5 4 16 
99 4 4 4 4 16 
100 4 4 3 4 15 
101 3 5 4 5 17 
102 5 5 5 5 20 
103 4 4 4 4 16 
104 4 5 5 5 19 
105 3 4 4 4 15 
106 3 3 4 5 15 
107 4 4 3 3 14 
108 3 3 4 5 15 
109 4 4 3 3 14 
110 4 3 3 3 13 
111 4 4 4 4 16 
112 4 4 3 4 15 
113 5 4 4 4 17 
114 4 4 4 4 16 
115 4 3 3 3 13 
116 4 3 3 4 14 
117 3 4 4 4 15 
118 5 4 4 4 17 
119 3 4 4 4 15 
120 4 3 3 3 13 
121 4 3 4 4 15 
122 4 3 3 3 13 
123 3 4 3 4 14 
124 4 4 4 3 15 
125 4 4 4 4 16 
126 4 4 4 5 17 
127 4 4 4 4 16 
128 5 4 4 4 17 
129 5 5 5 5 20 
130 4 4 5 4 17 
131 5 5 5 5 20 
132 4 4 4 4 16 
133 3 4 4 4 15 
134 5 4 4 5 18 
















95% 99% 95% 99% 95% 99% 
3 0,997 0,999 26 0,388 0,4906 49 0,281 0,364 
4 0,950 0,990 27 0,381 0,487 50 0,297 0,361 
5 0,878 0,959 28 0,374 0,478 55 0,266 0,345 
6 0,811 0,917 29 0,367 0,470 60 0,254 0,380 
7 0,754 0,874 30 0,361 0,463 65 0,244 0,317 
8 0,707 0,874 31 0,355 0,456 70 0,235 0,306 
9 0,666 0,798 32 0,349 0,449 75 0,227 0,296 
10 0,632 0,765 33 0,344 0,442 80 0,220 0,286 
11 0,602 0,735 34 0,339 0,436 85 0,213 0,278 
12 0,576 0,708 35 0,334 0,430 90 0,207 0,270 
13 0,553 0,684 36 0,329 0,424 95 0,202 0,263 
14 0,532 0,661 37 0,325 0,418 100 0,195 0,256 
15 0,514 0,641 38 0,320 0,413 125 0,176 0,230 
16 0,497 0,623 39 0,316 0,408 150 0,159 0,210 
17 0,482 0,606 40 0,312 0,403 175 0,148 0,194 
18 0,468 0,590 41 0,308 0,396 200 0,138 0,181 
19 0,456 0,575 42 0,304 0,393 300 0,113 0,148 
20 0,444 0,561 43 0,301 0,398 400 0,098 0,128 
21 0,433 0,549 44 0,297 0,384 500 0,088 0,115 
22 0,423 0,537 45 0,294 0,380 600 0,080 0,105 
23 0,413 0,526 46 0,291 0,276 700 0,074 0,097 
24 0,404 0,515 47 0,288 0,372 800 0,070 0,091 
25 0,396 0,505 48 0,284 0,368 900 0,065 0,086 
 








Titik Persentase Distribusi t (df = 121 –160) 
           Pr  0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
df  0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
121  0.67652  1.28859  1.65754  1.97976  2.35756  2.61707  3.15895  
122  0.67651  1.28853  1.65744  1.97960  2.35730  2.61673  3.15838  
123  0.67649  1.28847  1.65734  1.97944  2.35705  2.61639  3.15781  
124  0.67647  1.28842  1.65723  1.97928  2.35680  2.61606  3.15726  
125  0.67646  1.28836  1.65714  1.97912  2.35655  2.61573  3.15671  
126  0.67644  1.28831  1.65704  1.97897  2.35631  2.61541  3.15617  
127  0.67643  1.28825  1.65694  1.97882  2.35607  2.61510  3.15565  
128  0.67641  1.28820  1.65685  1.97867  2.35583  2.61478  3.15512  
129  0.67640  1.28815  1.65675  1.97852  2.35560  2.61448  3.15461  
130  0.67638  1.28810  1.65666  1.97838  2.35537  2.61418  3.15411  
131  0.67637  1.28805  1.65657  1.97824  2.35515  2.61388  3.15361  
132  0.67635  1.28800  1.65648  1.97810  2.35493  2.61359  3.15312  
133  0.67634  1.28795  1.65639  1.97796  2.35471  2.61330  3.15264  
134  0.67633  1.28790  1.65630  1.97783  2.35450  2.61302  3.15217  
135  0.67631  1.28785  1.65622  1.97769  2.35429  2.61274  3.15170  
136  0.67630  1.28781  1.65613  1.97756  2.35408  2.61246  3.15124  
137  0.67628  1.28776  1.65605  1.97743  2.35387  2.61219  3.15079  
138  0.67627  1.28772  1.65597  1.97730  2.35367  2.61193  3.15034  
139  0.67626  1.28767  1.65589  1.97718  2.35347  2.61166  3.14990  
140  0.67625  1.28763  1.65581  1.97705  2.35328  2.61140  3.14947  
141  0.67623  1.28758  1.65573  1.97693  2.35309  2.61115  3.14904  
142  0.67622  1.28754  1.65566  1.97681  2.35289  2.61090  3.14862  
143  0.67621  1.28750  1.65558  1.97669  2.35271  2.61065  3.14820  
144  0.67620  1.28746  1.65550  1.97658  2.35252  2.61040  3.14779  
145  0.67619  1.28742  1.65543  1.97646  2.35234  2.61016  3.14739  
146  0.67617  1.28738  1.65536  1.97635  2.35216  2.60992  3.14699  
147  0.67616  1.28734  1.65529  1.97623  2.35198  2.60969  3.14660  
148  0.67615  1.28730  1.65521  1.97612  2.35181  2.60946  3.14621  
149  0.67614  1.28726  1.65514  1.97601  2.35163  2.60923  3.14583  
150  0.67613  1.28722  1.65508  1.97591  2.35146  2.60900  3.14545  
151  0.67612  1.28718  1.65501  1.97580  2.35130  2.60878  3.14508  
152  0.67611  1.28715  1.65494  1.97569  2.35113  2.60856  3.14471  
153  0.67610  1.28711  1.65487  1.97559  2.35097  2.60834  3.14435  
154  0.67609  1.28707  1.65481  1.97549  2.35081  2.60813  3.14400  
155  0.67608  1.28704  1.65474  1.97539  2.35065  2.60792  3.14364  
156  0.67607  1.28700  1.65468  1.97529  2.35049  2.60771  3.14330  
157  0.67606  1.28697  1.65462  1.97519  2.35033  2.60751  3.14295  
158  0.67605  1.28693  1.65455  1.97509  2.35018  2.60730  3.14261  
159  0.67604  1.28690  1.65449  1.97500  2.35003  2.60710  3.14228  
160  0.67603  1.28687  1.65443  1.97490  2.34988  2.60691  3.14195  
Lampiran 5 
 





 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
91 3.95  3.10  2.70  2.47  2.31  2.20  2.11  2.04  1.98  1.94  1.90  1.86  1.83  1.80  1.78  
92 3.94  3.10  2.70  2.47  2.31  2.20  2.11  2.04  1.98  1.94  1.89  1.86  1.83  1.80  1.78  
93 3.94  3.09  2.70  2.47  2.31  2.20  2.11  2.04  1.98  1.93  1.89  1.86  1.83  1.80  1.78  
94 3.94  3.09  2.70  2.47  2.31  2.20  2.11  2.04  1.98  1.93  1.89  1.86  1.83  1.80  1.77  
95 3.94  3.09  2.70  2.47  2.31  2.20  2.11  2.04  1.98  1.93  1.89  1.86  1.82  1.80  1.77  
96 3.94  3.09  2.70  2.47  2.31  2.19  2.11  2.04  1.98  1.93  1.89  1.85  1.82  1.80  1.77  
97 3.94  3.09  2.70  2.47  2.31  2.19  2.11  2.04  1.98  1.93  1.89  1.85  1.82  1.80  1.77  
98 3.94  3.09  2.70  2.46  2.31  2.19  2.10  2.03  1.98  1.93  1.89  1.85  1.82  1.79  1.77  
99 3.94  3.09  2.70  2.46  2.31  2.19  2.10  2.03  1.98  1.93  1.89  1.85  1.82  1.79  1.77  
100 3.94  3.09  2.70  2.46  2.31  2.19  2.10  2.03  1.97  1.93  1.89  1.85  1.82  1.79  1.77  
101 3.94  3.09  2.69  2.46  2.30  2.19  2.10  2.03  1.97  1.93  1.88  1.85  1.82  1.79  1.77  
102 3.93  3.09  2.69  2.46  2.30  2.19  2.10  2.03  1.97  1.92  1.88  1.85  1.82  1.79  1.77  
103 3.93  3.08  2.69  2.46  2.30  2.19  2.10  2.03  1.97  1.92  1.88  1.85  1.82  1.79  1.76  
104 3.93  3.08  2.69  2.46  2.30  2.19  2.10  2.03  1.97  1.92  1.88  1.85  1.82  1.79  1.76  
105 3.93  3.08  2.69  2.46  2.30  2.19  2.10  2.03  1.97  1.92  1.88  1.85  1.81  1.79  1.76  
106 3.93  3.08  2.69  2.46  2.30  2.19  2.10  2.03  1.97  1.92  1.88  1.84  1.81  1.79  1.76  
107 3.93  3.08  2.69  2.46  2.30  2.18  2.10  2.03  1.97  1.92  1.88  1.84  1.81  1.79  1.76  
108 3.93  3.08  2.69  2.46  2.30  2.18  2.10  2.03  1.97  1.92  1.88  1.84  1.81  1.78  1.76  
109 3.93  3.08  2.69  2.45  2.30  2.18  2.09  2.02  1.97  1.92  1.88  1.84  1.81  1.78  1.76  
110 3.93  3.08  2.69  2.45  2.30  2.18  2.09  2.02  1.97  1.92  1.88  1.84  1.81  1.78  1.76  
111 3.93  3.08  2.69  2.45  2.30  2.18  2.09  2.02  1.97  1.92  1.88  1.84  1.81  1.78  1.76  
112 3.93  3.08  2.69  2.45  2.30  2.18  2.09  2.02  1.96  1.92  1.88  1.84  1.81  1.78  1.76  
113 3.93  3.08  2.68  2.45  2.29  2.18  2.09  2.02  1.96  1.92  1.87  1.84  1.81  1.78  1.76  
114 3.92  3.08  2.68  2.45  2.29  2.18  2.09  2.02  1.96  1.91  1.87  1.84  1.81  1.78  1.75  
115 3.92  3.08  2.68  2.45  2.29  2.18  2.09  2.02  1.96  1.91  1.87  1.84  1.81  1.78  1.75  
116 3.92  3.07  2.68  2.45  2.29  2.18  2.09  2.02  1.96  1.91  1.87  1.84  1.81  1.78  1.75  
117 3.92  3.07  2.68  2.45  2.29  2.18  2.09  2.02  1.96  1.91  1.87  1.84  1.80  1.78  1.75  
118 3.92  3.07  2.68  2.45  2.29  2.18  2.09  2.02  1.96  1.91  1.87  1.84  1.80  1.78  1.75  
119 3.92  3.07  2.68  2.45  2.29  2.18  2.09  2.02  1.96  1.91  1.87  1.83  1.80  1.78  1.75  
120 3.92  3.07  2.68  2.45  2.29  2.18  2.09  2.02  1.96  1.91  1.87  1.83  1.80  1.78  1.75  
121 3.92  3.07  2.68  2.45  2.29  2.17  2.09  2.02  1.96  1.91  1.87  1.83  1.80  1.77  1.75  
122 3.92  3.07  2.68  2.45  2.29  2.17  2.09  2.02  1.96  1.91  1.87  1.83  1.80  1.77  1.75  
123 3.92  3.07  2.68  2.45  2.29  2.17  2.08  2.01  1.96  1.91  1.87  1.83  1.80  1.77  1.75  
124 3.92  3.07  2.68  2.44  2.29  2.17  2.08  2.01  1.96  1.91  1.87  1.83  1.80  1.77  1.75  
125 3.92  3.07  2.68  2.44  2.29  2.17  2.08  2.01  1.96  1.91  1.87  1.83  1.80  1.77  1.75  
126 3.92  3.07  2.68  2.44  2.29  2.17  2.08  2.01  1.95  1.91  1.87  1.83  1.80  1.77  1.75  
127 3.92  3.07  2.68  2.44  2.29  2.17  2.08  2.01  1.95  1.91  1.86  1.83  1.80  1.77  1.75  
128 3.92  3.07  2.68  2.44  2.29  2.17  2.08  2.01  1.95  1.91  1.86  1.83  1.80  1.77  1.75  
129 3.91  3.07  2.67  2.44  2.28  2.17  2.08  2.01  1.95  1.90  1.86  1.83  1.80  1.77  1.74  
130 3.91  3.07  2.67  2.44  2.28  2.17  2.08  2.01  1.95  1.90  1.86  1.83  1.80  1.77  1.74  
131 3.91  3.07  2.67  2.44  2.28  2.17  2.08  2.01  1.95  1.90  1.86  1.83  1.80  1.77  1.74  
132 3.91  3.06  2.67  2.44  2.28  2.17  2.08  2.01  1.95  1.90  1.86  1.83  1.79  1.77  1.74  
133 3.91  3.06  2.67  2.44  2.28  2.17  2.08  2.01  1.95  1.90  1.86  1.83  1.79  1.77  1.74  
134 3.91  3.06  2.67  2.44  2.28  2.17  2.08  2.01  1.95  1.90  1.86  1.83  1.79  1.77  1.74  
135 3.91  3.06  2.67  2.44  2.28  2.17  2.08  2.01  1.95  1.90  1.86  1.82  1.79  1.77  1.74  
 
Lampiran 6 
Output Validitas & Reliabilitas Atribut Produk 
RELIABILITY 
      /VARIABLES=AP1 AP2 AP3 AP4 AP5 
     /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
     /MODEL=ALPHA 
      
/SUMMARY=TOTAL. 
    Reliability 
    
     Notes 
  Output Created 20-OCT-2016 01:29:02 
  Comments   
  Input Active Dataset DataSet0 
  Filter <none> 
  Weight <none> 
  Split File <none> 
  N of Rows in Working Data File 135 
  Matrix Input   
  Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated 
as missing. 
  Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data for all variables in the 
procedure. 
  Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=AP1 AP2 AP3 AP4 AP5 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
  Resources Processor Time 00:00:00.02 
  Elapsed Time 00:00:00.02 
  
     
     [DataSet0]  
    Scale: ALL VARIABLES 
   Case Processing Summary 
 
  N % 
 Cases Valid 135 100.0 
 Excluded
a
 0 0.0 
 Total 135 100.0 
 






   
Cronbach's Alpha N of Items 
   .805 5 
   
     Item-Total Statistics 
  








Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 
AP1 17.19 3.062 .569 .774 
AP2 17.20 2.833 .677 .739 
AP3 17.22 3.174 .547 .780 
AP4 17.16 2.968 .634 .754 
AP5 17.19 2.933 .533 .788 
 
Output Validitas & Reliabilitas Harga  
RELIABILITY 
       /VARIABLES=H1 H2 H3 H4 
      /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
      /MODEL=ALPHA 
       
/SUMMARY=TOTAL. 
     Reliability 
     Notes 
   Output Created 20-OCT-2016 01:50:16 
   Comments   
   Input Active Dataset DataSet1 
   Filter <none> 
   Weight <none> 
   Split File <none> 
   N of Rows in Working Data File 135 
   Matrix Input   
   Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
   Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data for all variables in the 
procedure. 
   
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=H1 H2 H3 H4 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
   Resources Processor Time 00:00:00.02 
   Elapsed Time 00:00:00.02 
   
      [DataSet1]  
     Scale: ALL VARIABLES 
    Case Processing Summary 
  
  N % 
  Cases Valid 135 100.0 
  Excludeda 0 0.0 
  Total 135 100.0 
  a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
  Reliability Statistics 
    
Cronbach's Alpha N of Items 
    .721 4 
    










Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
 H1 11.36 3.248 .439 .702 
 H2 11.27 3.215 .527 .650 
 H3 11.33 3.164 .533 .646 
 H4 11.32 2.995 .543 .638 
 
       
Output Validitas & Reliabilitas Harga  
RELIABILITY 
      /VARIABLES=P1 P2 P3 P4 P5 
     /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
     /MODEL=ALPHA 
      
/SUMMARY=TOTAL. 
    Reliability 
    Notes 
  
Output Created 20-OCT-2016 01:53:14 
  Comments   
  Input Active Dataset DataSet2 
  Filter <none> 
  Weight <none> 
  Split File <none> 
  N of Rows in Working Data File 135 
  Matrix Input   
  Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
  Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data for all variables in the 
procedure. 
  Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=P1 P2 P3 P4 P5 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
  Resources Processor Time 00:00:00.00 
  Elapsed Time 00:00:00.03 
  
     [DataSet2]  
    Scale: ALL VARIABLES 
   
     Case Processing Summary 
 
  N % 
 Cases Valid 135 100.0 
 Excludeda 0 0.0 
 Total 135 100.0 
 a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 Reliability Statistics 
   
Cronbach's Alpha N of Items 
   .865 5 
   
     Item-Total Statistics 
  
Scale Mean if Item 
Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
P1 16.45 4.876 .641 .848 
P2 16.44 4.591 .750 .821 
P3 16.50 4.640 .657 .846 
P4 16.45 4.876 .641 .848 
P5 16.44 4.591 .750 .821 
      
Output Validitas & Reliabilitas Persediaan Produk 
RELIABILITY 
       /VARIABLES=PP1 PP2 PP3 PP4 
      /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
      /MODEL=ALPHA 
       
/SUMMARY=TOTAL. 
     Reliability 
     Notes 
   Output Created 20-OCT-2016 02:03:59 
   Comments   
   Input Active Dataset DataSet3 
   Filter <none> 
   Weight <none> 
   Split File <none> 
   N of Rows in Working Data File 135 
   Matrix Input   
   Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
   Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data for all variables in the 
procedure. 
   Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=PP1 PP2 PP3 PP4 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
   Resources Processor Time 00:00:00.02 
   Elapsed Time 00:00:00.02 
   Scale: ALL VARIABLES 
    [DataSet2]  
     Case Processing Summary 
  
  N % 
  Cases Valid 135 100.0 
  Excludeda 0 0.0 
  
Output Uji Asumsi Klasik, Regresi Linier Berganda, & Uji Hipotesis 
REGRESSION 
           /MISSING LISTWISE 
           /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL CHANGE 
          /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
          /NOORIGIN 
           /DEPENDENT BRAND_SWITCHING 
          /METHOD=ENTER ATRIBUT_PRODUK HARGA PROMOSI PERSEDIAAN_PRODUK 
         /SCATTERPLOT=(*ZPRED ,*SRESID) 
          /RESIDUALS HISTOGRAM(ZRESID) NORMPROB(ZRESID) 
          /SAVE RESID. 
         
          Regression 
         Notes 
       Output Created 20-OCT-2016 02:25:47 
       Comments   
       Input Active Dataset DataSet5 
       Filter <none> 
       Weight <none> 
       Split File <none> 
       N of Rows in Working Data File 135 
       Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
       Cases Used Statistics are based on cases with 
no missing values for any variable 
used. 
       
Total 135 100.0 
  a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
  Reliability Statistics 
    
Cronbach's Alpha N of Items 
    .836 4 
    
      Item-Total Statistics 
 
  
Scale Mean if Item 
Deleted 




Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
 PP1 11.08 3.210 .775 .744 
 PP2 11.13 3.579 .621 .813 
 PP3 11.22 3.801 .525 .853 




  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA COLLIN TOL CHANGE 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT 
BRAND_SWITCHING 




  /SCATTERPLOT=(*ZPRED 
,*SRESID) 
  /RESIDUALS 
HISTOGRAM(ZRESID) 
NORMPROB(ZRESID) 
  /SAVE RESID. 
       Resources Processor Time 00:00:03.84 
       Elapsed Time 00:00:09.34 
       Memory Required 2308 bytes 
       Additional Memory 
Required for Residual 
Plots 
888 bytes 
       Variables Created or Modified RES_1 Unstandardized Residual 
       [DataSet5]  
         
          Variables Entered/Removeda 
      
Model Variables Entered Variables Removed Method 






  Enter 
      a. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 
      b. All requested variables entered. 
      
          Model Summaryb 
Mode
l R R Square 
Adjusted R 
Square 









 .284 .262 1.783 .284 12.897 4 130 .000 
a. Predictors: (Constant), PERSEDIAAN_PRODUK, ATRIBUT_PRODUK, PROMOSI, HARGA 
b. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 




   
Model Sum of Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
   1 Regression 164.072 4 41.018 12.897 .000b 
   Residual 413.454 130 3.180     
   Total 577.526 134       
   a. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 
   b. Predictors: (Constant), PERSEDIAAN_PRODUK, ATRIBUT_PRODUK, PROMOSI, HARGA 
   
















 1 (Constant) 10.564 2.376   4.446 .000     
 ATRIBUT_PRODUK -.187 .074 -.191 -2.534 .012 .973 1.027 
 HARGA .355 .069 .387 5.103 .000 .958 1.044 
 PROMOSI .056 .059 .073 .961 .338 .966 1.035 
 PERSEDIAAN_PRO
DUK 
.168 .065 .195 2.575 .011 .960 1.042 














PRODUK HARGA PROMOSI 
PERSEDIAA
N_PRODUK 
 1 1 4.943 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 
 2 .021 15.219 .00 .04 .06 .03 .91 
 3 .019 16.011 .00 .09 .77 .07 .00 
 4 .013 19.600 .01 .22 .00 .81 .01 
 5 .003 39.931 .98 .65 .16 .09 .09 
 a. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 
 
          Residuals Statisticsa 
    
  Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
    Predicted Value 12.19 18.64 15.54 1.107 135 
    Std. Predicted Value -3.028 2.800 .000 1.000 135 
    Standard Error of Predicted Value .172 .671 .329 .098 135 
    Adjusted Predicted Value 12.06 18.70 15.54 1.112 135 
    Residual -4.379 4.004 .000 1.757 135 
    
Std. Residual -2.456 2.245 .000 .985 135 
    Stud. Residual -2.489 2.283 .001 1.005 135 
    Deleted Residual -4.501 4.142 .002 1.828 135 
    Stud. Deleted Residual -2.541 2.322 .000 1.012 135 
    Mahal. Distance .255 17.970 3.970 3.070 135 
    Cook's Distance .000 .069 .008 .013 135 
    Centered Leverage Value .002 .134 .030 .023 135 
    a. Dependent Variable: BRAND_SWITCHING 
    Charts 
          
 
 

































           /K-S(NORMAL)=RES_1 
           /MISSING ANALYSIS. 
         NPar Tests 
         
          Notes 
       Output Created 20-OCT-2016 02:34:41 
       Comments   
       Input Active Dataset DataSet5 
       Filter <none> 
       Weight <none> 
       Split File <none> 
       N of Rows in Working Data File 135 
       Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing 
values are treated as 
missing. 
       
Cases Used Statistics for each test 
are based on all cases 
with valid data for the 
variable(s) used in that 
test. 
       Syntax NPAR TESTS 
  /K-S(NORMAL)=RES_1 
  /MISSING ANALYSIS. 
       Resources Processor Time 00:00:00.03 
       Elapsed Time 00:00:00.05 
       Number of Cases Allowed
a
 196608 
       a. Based on availability of workspace memory. 
       [DataSet5]  
         
          One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
       
  Unstandardized Residual 
       N 135 
       Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
       Std. Deviation 1.75655339 
       Most Extreme Differences Absolute .043 
       Positive .034 
       Negative -.043 
       Kolmogorov-Smirnov Z .495 
       Asymp. Sig. (2-tailed) .967 
       a. Test distribution is Normal. 
       b. Calculated from data. 

















   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
